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Abstract	  
Our	  focal	  point	  in	  this	  thesis	  is,	  how	  we	  can	  solve	  a	  communicative	  challenge	  for	  Vidensråd	  
for	  Forebyggelse.	  This	  challenge	  is	  centered	  around	  the	  fact,	  that	  VFF	  is	  interested	  in	  exploring,	  whether	  they	  can	  benefit	  from	  the	  use	  of	  Facebook	  as	  a	  means	  of	  reaching	  their	  target	  audience	  among	  the	  citizens.	  VFFs	  main	  task	  is	  to	  clarify,	  what	  is	  healthy	  and	  what	  is	  true	  among	  the	  many	  divergent	  health	  messages.	  To	  solve	  the	  challenge	  we	  have	  performed	  two	  focus	  group	  discussions	  with	  members	  of	  our	  target	  audience.	  In	  these	  two	  discussions	  our	  wish	  was	  to	  simplify	  and	  clarify	  the	  target	  audiences	  relations	  to	  health	  and	  their	  use	  of	  Facebook.	  This	  thesis	  aims	  to	  provide	  a	  relationship	  strategy	  based	  on	  the	  empirical	  data	  and	  our	  theoretical	  data.	  Through	  the	  thesis	  we	  give	  our	  suggestions	  on	  how	  VFF	  can	  improve	  their	  relationship	  to	  the	  target	  audience	  by	  using	  dialog,	  and	  in	  that	  way	  become	  a	  well-­‐known	  and	  credible	  player	  in	  the	  health	  care	  field.	  Some	  of	  the	  tools,	  we	  advise	  VFF	  to	  make	  use	  of	  on	  their	  Facebook	  site,	  are	  more	  concise	  and	  catchy	  messages.	  Also	  we	  recommend	  them	  to	  make	  use	  of	  short	  animated	  videos,	  which	  has	  become	  popular	  during	  recent	  years	  on	  different	  social	  medias.	  In	  this	  way	  they	  are	  able	  to	  communicate	  their	  evidence-­‐based	  knowledge	  to	  their	  target	  audience	  in	  an	  easily	  accessible	  way,	  and	  in	  accordance	  with	  Facebooks	  requirements	  for	  timeliness	  and	  dynamics.	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Læsevejledning	  
Vi	  vil	  inden	  projektets	  start	  kort	  redegøre	  for,	  hvordan	  projektet	  skal	  læses,	  og	  hvordan	  nogle	  enkelte	  begreber	  skal	  forstås	  og	  tolkes	  i	  dette	  projekt.	  	  	  
Teoretiske	  begreber:	  Alle	  teoretiske	  begreber	  i	  opgaven	  er	  sat	  i	  kursiv	  for	  derved	  at	  gøre	  læseren	  opmærksom	  på,	  at	  der	  er	  tale	  om	  et	  særligt	  begreb.	  
Internetkilder:	  Alle	  internetkilder	  er	  kortet	  ned	  i	  selve	  opgaven,	  således	  de	  ikke	  forstyrrer	  læseren.	  Ligeledes	  er	  de	  desuden	  placeret	  i	  parenteser.	  Den	  fulde	  internetkilde	  er	  at	  finde	  i	  litteraturlisten	  umiddelbart	  efter	  slutningen	  af	  opgaven.	  
Begrebsafklaring	  	  
Følgere:	  Denne	  betegnelse	  anvender	  vi	  om	  de	  personer,	  der	  følger	  en	  bestemt	  side	  på	  Facebook.	  
Dialog:	  Når	  vi	  bruger	  begrebet	  dialog	  i	  nærværende	  opgave,	  omfatter	  det	  en	  bred	  forståelse.	  Således	  omfatter	  dialog	  i	  dette	  projekt	  ikke	  udelukkende	  talte	  eller	  skrevne	  ord,	  men	  det	  omfatter	  ligeledes	  billeder	  og	  filer,	  der	  kan	  deles	  på	  eksempelvis	  Facebook.	  
Det	  observerende	  relationsparadigme:	  På	  baggrund	  af	  Lars	  Sandstrøms	  relationsparadigmer	  samt	  Anna	  Ebbesen	  og	  Bo	  Junis	  model	  ‘Fra	  kanal	  til	  strategisk	  
platform’	  	  har	  vi	  udarbejdet	  vores	  egen	  model,	  som	  vi	  kalder	  ‘Det	  observerende	  
ralationsparadigme’.	  Når	  vi	  omtaler	  dette	  paradigme,	  henviser	  vi	  således	  ikke	  til	  et	  teoretisk	  begreb	  men	  til	  vores	  egen	  model.	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Kap.	  1	  -­	  Indledning	  
Sundhed	  er	  et	  område	  i	  konstant	  udvikling.	  Der	  er	  mange	  perspektiver	  på,	  hvad	  sundhed	  er.	  Strømningerne	  er	  forskellige	  og	  præges	  tilsyneladende	  af	  vores	  samtidskultur.	  	  Det	  virker	  som	  en	  svær	  opgave	  for	  den	  enkelte	  borger	  at	  navigere	  rundt	  blandt	  de	  mange	  budskaber,	  og	  blive	  klog	  på,	  hvad	  der	  reelt	  er	  sundt	  og	  sandt.	  Flere	  undersøgelser	  peger	  på,	  at	  vi	  i	  stadig	  stigende	  grad	  søger	  information	  om	  sundhed,	  sygdom	  og	  forebyggelse	  på	  internettet.	  Den	  alment	  praktiserende	  læge	  synes	  ikke	  længere	  at	  have	  monopol	  på	  at	  besidde	  og	  bestride	  denne	  viden.	  Det	  kan	  måske	  vise	  sig	  at	  være	  en	  rigtig	  god	  ting	  for	  danskernes	  almene	  sundhed.	  Viden	  om	  sundhed	  må	  alt	  andet	  lige	  føre	  en	  mere	  bevidst	  tilgang	  til	  sundere	  livsførelse	  med	  sig.	  	  På	  den	  ene	  side	  er	  der	  meget	  debat	  på	  de	  digitale	  medier,	  som	  forplumrer	  de	  egentlige	  sundhedsbudskaber.	  På	  den	  anden	  side	  har	  de	  større	  aktører	  på	  sundhedsområdet	  en	  meget	  informativ	  tilgang	  til	  sundhed	  på	  digitale	  medier.	  Begge	  dele	  er	  imidlertid	  forbundet	  med	  store	  udfordringer.	  Hvem	  som	  helst	  kan	  i	  princippet	  slå	  sig	  ned	  som	  såkaldt	  ‘ekspert’	  på	  området,	  og	  det	  er	  ikke	  længere	  gennemsigtigt	  for	  den	  almindelige	  borger,	  hvad	  der	  reelt	  er	  sundt,	  og	  hvilke	  formaninger	  der	  skal	  tages	  alvorligt.	  	  Det	  var	  blandt	  andet	  denne	  erkendelse,	  som	  fik	  Lægeforeningen	  og	  Trygfonden	  til	  at	  etablere	  Vidensråd	  for	  Forebyggelse	  (herefter	  VFF)	  i	  2011,	  da	  regeringen	  besluttede	  at	  nedlægge	  Det	  Nationale	  Forebyggelsesråd.	  
	  1.1	  Motivation	  Vores	  motivation	  for	  at	  skrive	  dette	  projekt	  er	  opstået	  på	  baggrund	  af	  	  formand	  for	  Lægeforeningens	  forebyggelsesudvalgs,	  Jette	  Dam-­‐Hansens	  udtalelse:	  
“Lægeforeningen	  mener	  ikke,	  at	  Det	  Nationale	  Forebyggelsesråd	  har	  formået	  at	  sætte	  
forebyggelse	  på	  dagsordenen	  med	  tilstrækkelig	  kraft	  (...)	  Der	  er	  mere	  end	  nogensinde	  brug	  
for,	  at	  politikerne	  bliver	  klædt	  på	  til	  at	  tage	  beslutninger	  for	  at	  forebygge,	  at	  endnu	  flere	  
bliver	  ramt	  af	  livsstilssygdomme	  som	  kræft	  eller	  hjerte-­kar-­sygdomme”	  (Læger.dk	  1).	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VFF	  har	  som	  deres	  erklærede	  formål	  at	  skabe	  gennemsigtighed	  på	  sundhedsområdet.	  De	  skal	  som	  politisk	  uafhængig	  instans	  bidrage	  med	  viden	  og	  sætte	  sundhed	  og	  forebyggelse	  på	  dagsordenen,	  ikke	  bare	  for	  politikere	  og	  fagfolk,	  men	  for	  befolkningen	  som	  helhed.	  Vi	  mener	  at	  kunne	  se	  et	  stort	  behov	  for	  en	  organisation	  som	  VFF.	  Vi	  er	  drevet	  af	  idéen	  om	  en	  aktør,	  der	  kan	  klæde	  borgerne	  bedre	  på	  til	  at	  sortere	  i	  diverse	  sundhedsbudskaber,	  og	  vi	  tror	  på,	  at	  VFF	  med	  denne	  rette	  strategi	  kan	  spille	  en	  afgørende	  rolle	  netop	  her.	  Morten	  Grønbæk	  er	  formand	  for	  VFF	  og	  udtaler	  til	  Politiken	  i	  forbindelse	  med	  lanceringen,	  at	  han	  regner	  med	  at	  få	  en	  bred	  målgruppe,	  som	  lytter	  til	  rådets	  anbefalinger:	  “Forhåbentlig	  
politikerne,	  beslutningstagerne,	  embedsmændene	  samt	  beslutningstagerne	  i	  kommunerne.	  Og	  
befolkningen,	  naturligvis”	  (Politiken.dk	  1).	  	  Morten	  Grønbæk	  forventer,	  at	  borgerne,	  efter	  den	  projekterede	  periode	  på	  tre	  år,	  kan	  mærke	  rådets	  eksistens:	  “Forhåbentlig	  er	  det	  lykkedes	  os	  at	  skabe	  større	  klarhed	  om,	  hvad	  
der	  er	  godt	  og	  skidt	  blandt	  de	  mange	  sundhedsråd,	  hvilket	  vil	  gøre	  det	  nemmere	  for	  borgerne	  
at	  træffe	  de	  rigtige	  valg”	  (Politiken.dk	  2).	  Kommunikationsstrategisk	  benytter	  VFF	  sig	  af	  en	  bred	  vifte	  af	  kanaler	  og	  medier	  -­‐	  blandt	  andet	  rapporter,	  pressemeddelelser,	  video	  og	  hjemmeside.	  Vi	  stiller	  os	  kritiske	  overfor,	  hvorvidt	  det	  lykkes	  dem	  at	  henvende	  sig	  til	  netop	  borgerne	  i	  deres	  kommunikationsstrategi,	  og	  er	  nysgerrige	  efter	  at	  undersøge	  deres	  muligheder	  i	  forhold	  til	  denne	  målgruppe.	  	  	  Vi	  var	  således	  til	  møde	  hos	  VFF	  den	  19.	  marts	  2013,	  hvor	  de	  bekræfter,	  at	  borgerne	  ér	  en	  del	  af	  målgruppen,	  men	  samtidig,	  at	  der	  er	  flere	  udfordringer	  forbundet	  hermed.	  De	  udtrykker	  et	  ønske	  om	  at	  være	  debatskabende	  og	  om	  at	  gå	  i	  dialog	  med	  borgerne,	  men	  de	  siger	  også,	  at	  de	  endnu	  ikke	  har	  fundet	  en	  strategi	  for,	  hvordan	  dette	  lader	  sig	  gøre	  med	  det	  altoverskyggende	  krav	  om	  kun	  at	  præsentere	  evidensbaseret	  viden:	  
“Der	  er	  et	  clash	  mellem	  det	  at	  være	  dagsordensættende	  på	  den	  ene	  side	  og	  evidensbaserede,	  
tyngde	  og	  eksperter	  på	  den	  anden	  side.	  Kan	  man	  det	  i	  den	  samme	  organisation?”	  spørger	  sekretariatschef	  Mette	  Lolk	  Hanak	  (Møde	  med	  VFF,	  tid:	  50.29)	  og	  fortsætter:	  “Det	  kunne	  
helt	  klart	  være	  interessant	  at	  se,	  hvis	  man	  skulle	  dyrke	  borgervinkling	  noget	  mere,	  hvad	  skal	  
der	  til	  uden	  at	  gå	  for	  meget	  på	  kompromis	  med	  den	  høje	  faglighed?”	  (Møde	  med	  VFF,	  tid:	  1.01.00).	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Mette	  Lolk	  Hanak	  stiller	  endvidere	  spørgsmål	  til,	  hvorvidt	  det	  giver	  mening	  at	  bruge	  Facebook	  i	  sundhedskommunikation,	  og	  “kan	  vi	  som	  organisation	  bruge	  mediet	  på	  en	  mere	  
interessant	  måde,	  med	  de	  budskaber,	  vi	  har?”	  (Møde	  med	  VFF,	  tid.:	  1.02.25).	  Vi	  vil	  i	  det	  følgende	  berøre	  disse	  emner.	  
1.2	  Problemfelt	  Vores	  vurdering	  er,	  at	  det	  med	  VFFs	  nuværende	  måde	  at	  gribe	  målgruppen	  an	  på,	  ikke	  er	  muligt	  for	  VFF	  at	  nå	  ud	  til	  så	  bred	  en	  målgruppe,	  der	  spænder	  lige	  fra	  politikere	  og	  embedsmænd	  og	  til	  befolkningen	  som	  helhed.	  Rapporterne	  og	  de	  gennemarbejdede	  analyser	  er	  en	  vigtig	  del	  af	  VFFs	  varemærke,	  og	  skal	  medvirke	  til,	  at	  de	  på	  sigt	  vinder	  indpas	  og	  får	  et	  højt	  ethos,	  når	  det	  kommer	  til	  sundhedsfaglig	  viden.	  Hvis	  de	  skal	  leve	  op	  til	  målsætningen	  om	  at	  være	  aktuelle	  og	  nå	  ud	  til	  befolkningen	  med	  deres	  viden	  om	  sundhed,	  vurderer	  vi,	  at	  VFF	  skal	  arbejde	  med	  et	  helt	  nyt	  paradigme	  i	  forhold	  til,	  hvordan	  de	  tænker	  kommunikation	  og	  formidling,	  og	  i	  forhold	  til	  deres	  ageren	  i	  forhold	  til	  interessenterne.	  I	  det	  følgende	  vil	  vi	  beskrive	  de	  nye	  tendenser,	  som	  det	  seneste	  årti	  har	  haft	  afgørende	  betydning	  for,	  hvordan	  interessenterne	  interagerer	  med	  hinanden,	  og	  hvordan	  de	  forventer	  at	  kunne	  interagere	  med	  en	  organisation	  som	  VFF.	  En	  tendens,	  der	  stiller	  nye	  krav	  til	  VFFs	  forståelse	  af	  interessentrelationer.	  
1.3	  De	  nye	  tendenser	  De	  sociale	  medier	  og	  navnligt	  Facebook	  vinder	  i	  dag	  frem.	  En	  profil	  på	  Facebook	  er	  ikke	  længere	  forbeholdt	  borgerne.	  Flere	  og	  flere	  offentlige	  instanser	  og	  private	  virksomheder	  får	  en	  profil,	  og	  vi	  er	  således	  ikke	  kun	  ‘venner’	  med	  gamle	  skolekammerater	  og	  kolleger.	  Vi	  er	  dagligt	  i	  dialog	  med	  mange	  forskellige	  brands,	  fra	  den	  lokale	  kaffebar	  til	  forskellige	  ministerier	  og	  organisationer.	  Dette	  univers	  giver	  helt	  nye	  og	  unikke	  muligheder	  for	  at	  skabe	  debat	  og	  gå	  i	  dialog	  med	  sine	  interessenter.	  Det	  er	  dog	  forudsat,	  at	  man	  forstår	  at	  bruge	  mediet,	  på	  mediets	  præmisser.	  Det	  er	  ikke	  længere	  tilstrækkeligt	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  de	  ‘gamle’	  envejs	  kommunikationsmodeller,	  som	  har	  fokus	  på	  relationen	  fra	  afsender	  til	  modtager.	  Der	  vil	  uvilkårligt	  være	  et	  flow	  af	  information	  tilbage	  fra	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målgruppen.	  En	  moderne	  virksomhed	  kommer	  efter	  vores	  overbevisning	  ikke	  udenom	  at	  holde	  dette	  for	  øje	  i	  deres	  kommunikationsstrategi.	  De	  digitale	  medier	  sætter	  således	  virksomhederne	  under	  pres	  -­‐	  informationerne	  skal	  hurtigt	  ud,	  og	  kommunikationen	  skal	  have	  et	  personligt	  udtryk.	  Virksomheder	  skal	  anvende	  et	  sprog	  som	  rammer	  og	  dermed	  kommunikere	  til	  borgerne	  på	  sitet,	  hvis	  de	  vil	  have	  det	  optimale	  ud	  af	  deres	  tilstedeværelse	  på	  nettet	  (Ebbensen	  og	  Haug	  2009:65).	  	  På	  et	  medie	  som	  Facebook	  lukker	  forretningen	  aldrig.	  Det	  stiller	  store	  krav	  til	  organisationers	  årvågenhed,	  hvis	  de	  ønsker	  at	  øge	  ‘fanskaren’	  og	  ikke	  mindst	  fastholde	  deres	  interesse.	  Spørgsmål	  om,	  hvorvidt	  der	  er	  sundhedsfremmende	  egenskaber	  eller	  eventuelle	  risici	  forbundet	  med	  eksempelvis	  at	  drikke	  kaffe,	  er	  imidlertid	  ikke	  noget,	  der	  lader	  sig	  gøre	  at	  besvare	  fra	  den	  ene	  dag	  til	  den	  anden.	  Særligt	  ikke	  når	  varemærket	  er,	  at	  levere	  fagligt	  velfunderet	  og	  evidensbaseret	  viden.	  Det	  stiller	  en	  instans	  som	  VFF	  i	  et	  dilemma	  om,	  hvorvidt	  de	  overhovedet	  skal	  være	  til	  stede	  på	  Facebook,	  og	  i	  så	  fald,	  hvorledes	  strategien	  skal	  udformes	  uden	  at	  gå	  på	  kompromis	  med	  deres	  varemærke.	  	  Vi	  ønsker	  at	  undersøge,	  hvordan	  Facebook	  kan	  skabe	  rammen	  for	  en	  relation	  mellem	  VFF	  og	  borgerne.	  En	  platform	  til	  formidling	  af	  og	  dialog	  om	  sundhedsfaglige	  budskaber.	  Vi	  ønsker	  desuden	  at	  vurdere,	  om	  det	  på	  sigt	  er	  meningsfuldt	  og	  værdiskabende	  for	  VFF	  at	  gøre	  brug	  af	  Facebook.	  Vi	  vil	  gerne	  undersøge,	  hvad	  borgerne	  forventer	  af	  en	  instans	  som	  VFF	  på	  Facebook,	  og	  hvad	  der	  er	  muligt	  for	  VFF	  indenfor	  egne	  og	  mediets	  rammer.	  På	  baggrund	  af	  problemfeltet	  og	  dette	  afsnit	  omkring	  de	  nye	  tendenser,	  har	  vi	  udarbejdet	  en	  problemformulering	  som	  følger.	  	  
1.4	  Problemformulering	  Hvordan	  kan	  VFF	  anvende	  Facebook	  til	  at	  skabe	  relationer	  til	  borgerne,	  således	  at	  VFF:	  1)	  arbejder	  på	  de	  sociale	  mediers	  præmisser	  om	  aktualitet	  og	  dynamik.	  2)	  undgår	  at	  gå	  på	  kompromis	  med	  deres	  høje	  faglighed	  og	  evidensbaserede	  viden.	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Kap	  2	  -­	  Præsentation	  af	  VFF	  	  
VFF	  er	  oprettet	  for	  en	  treårig	  periode	  i	  et	  samarbejde	  mellem	  Lægeforeningen	  og	  Trygfonden,	  der	  hver	  især	  har	  afsat	  henholdsvis	  2	  mio.	  kr.	  og	  17	  mio.	  kr.	  til	  projektet.	  I	  januar	  2011	  blev	  der	  truffet	  en	  beslutning	  om	  oprettelsen	  af	  VFF,	  og	  i	  maj	  2011	  blev	  der	  sat	  navn	  på	  rådets	  femten	  udvalgte	  medlemmer	  (Dagensmedicin.dk).	  Efter	  at	  have	  eksisteret	  i	  ca.	  et	  år	  blev	  VFFs	  hjemmeside	  offentliggjort	  i	  februar	  2012.	  Oprettelsen	  af	  VFF	  skete	  delvis	  som	  modsvar	  på	  den	  tidligere	  Forebyggelseskommission	  og	  delvis	  på	  baggrund	  af	  Lægeforeningens	  ønske	  om	  at	  danne	  et	  politisk	  uafhængigt	  forebyggelsesråd.	  Forebyggelseskommissionen	  blev	  nedsat	  af	  regeringen	  i	  januar	  2008	  med	  det	  formål	  at	  analysere	  de	  folkesundhedsmæssige	  udfordringer	  i	  Danmark	  og	  komme	  med	  konkrete	  løsningsforslag	  på	  baggrund	  af	  det.	  Forebyggelseskommissionens	  arbejde	  resulterede	  i	  én	  rapport,	  der	  udkom	  i	  april	  2009.	  Dog	  blev	  næsten	  alle	  rapportens	  forslag	  ignoreret	  af	  den	  daværende	  regering,	  da	  forslagene	  ikke	  var	  i	  overensstemmelse	  med	  regeringens	  politik	  (Politiken.dk	  2).	  På	  baggrund	  heraf	  kan	  VFF	  finde	  sin	  berettigelse	  som	  politisk	  uafhængig	  instans,	  der	  ikke	  skal	  stå	  til	  ansvar	  over	  for	  politiske	  holdninger.	  
2.1	  Trygfonden	  og	  Lægeforeningen	  Trygfonden	  og	  Lægeforeningen	  er	  de	  økonomiske	  kræfter	  bag	  VFF.	  Trygfonden	  er	  uafhængig	  og	  arbejder	  med	  det	  almennyttige	  formål	  at	  øge	  trygheden	  i	  Danmark	  både	  på	  lokal	  plan,	  på	  tværs	  af	  regioner	  og	  i	  hele	  landet.	  Deres	  tre	  overordnede	  kerneområder	  er	  sikkerhed,	  sundhed	  og	  trivsel,	  og	  de	  støtter	  hvert	  år	  hundredvis	  af	  projekter,	  der	  omhandler	  disse	  emner	  (Trygfonden.dk).	  Lægeforeningen	  er	  den	  faglige	  interesseorganisation	  for	  læger	  i	  Danmark.	  De	  ”(…)	  
varetager	  lægers	  interesser	  ved	  at	  søge	  indflydelse	  på	  politiske	  holdninger	  og	  
beslutningsprocesser,	  der	  har	  betydning	  for	  sygdom	  og	  sundhed	  og	  lægers	  arbejde.”	  (Læger.dk	  2).	  Desuden	  arbejder	  Lægeforeningen	  aktivt	  på	  at	  styrke	  lægernes	  muligheder	  for	  videreuddannelse	  samt	  udførelse	  af	  forskning	  og	  udvikling.	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2.2	  VFFs	  arbejde	  VFFs	  formål	  er	  at	  samle,	  bearbejde	  og	  formidle	  al	  eksisterende	  viden	  omkring	  sygdomsforebyggelse	  og	  sundhedsfremme.	  Der	  er	  på	  denne	  måde	  ikke	  tale	  om	  et	  råd,	  der	  selv	  skal	  forske	  i	  forebyggelse	  og	  sundhed,	  men	  derimod	  et	  råd	  som	  skal	  skabe	  overblik	  og	  klarhed	  blandt	  diverse	  sundhedsbudskaber,	  tendenser	  og	  temaer,	  der	  generelt	  berører	  befolkningens	  sundhed.	  Således	  skriver	  VFF	  på	  deres	  hjemmeside:	  
”Rådet	  vil	  sætte	  sundhed	  på	  dagsordenen	  og	  skabe	  større	  klarhed	  om,	  hvilke	  sundhedsråd	  der	  
er	  fornuftige	  at	  følge,	  og	  hvilke	  der	  virker,	  eller	  måske	  ligefrem	  gør	  mere	  skade	  end	  gavn.	  På	  
den	  måde	  ønsker	  rådet	  at	  bidrage	  til,	  at	  beslutninger	  om	  forebyggelse	  og	  sundhedsfremme	  
sker	  med	  afsæt	  i	  den	  faglige	  viden.”	  (Vidensråd.dk	  1).	  Desuden	  tager	  VFFs	  arbejde	  afsæt	  i	  the	  World	  Health	  Organizations	  (WHO)	  definition	  af	  sundhed.	  Definitionen,	  som	  blev	  underskrevet	  i	  1946	  og	  trådte	  i	  kraft	  i	  1948,	  lyder	  således:	  
“Health	  is	  a	  state	  of	  complete	  physical,	  mental	  and	  social	  well-­being	  and	  not	  merely	  the	  
absence	  of	  disease	  or	  infirmity”	  (WHO).	  Målsætningen	  for	  VFF	  er	  på	  årsbasis	  at	  publicere	  tre	  til	  fire	  større	  rapporter	  omhandlende	  et	  konkret	  og	  aktuelt	  sundhedsemne.	  Disse	  emner	  udvælges	  nøje	  af	  VFFs	  femten	  medlemmer.	  Herudover	  har	  de	  som	  mål	  at	  stå	  for	  konferencer,	  debatarrangementer	  og	  temamøder	  (Vidensråd.dk	  1).	  Foruden	  de	  femten	  medlemmer	  består	  VFF	  af	  et	  sekretariat	  med	  fem	  fuldtidsmedarbejdere,	  der	  dagligt	  betjener	  rådet.	  	  	  	  
2.2.1	  Rådsmedlemmerne	  Rådsmedlemmerne	  er	  alle	  eksperter	  på	  forskellige	  sundhedsfaglige	  områder,	  og	  de	  besidder	  således	  stor	  viden	  om	  sundhed,	  sygdom	  og	  risikofaktorer.	  Med	  et	  råd	  sammensat	  af	  eksperter	  fra	  flere	  forskellige	  fagområder	  og	  med	  forskellige	  baggrunde	  er	  VFF	  i	  besiddelse	  af	  en	  bred	  vifte	  af	  kompetencer	  og	  flere	  faglige	  nuancer	  på	  sundhed.	  Rådets	  formand	  er	  læge	  Morten	  Grønbæk,	  der	  også	  var	  en	  del	  af	  regeringens	  Forebyggelseskommission.	  Næstformand	  i	  rådet	  er	  læge	  Bente	  Klarlund	  Pedersen.	  Herudover	  består	  rådet	  blandt	  andet	  af	  læger,	  en	  ernæringsekspert	  og	  en	  fysioterapeut	  (Vidensråd.dk	  2).	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2.2.2	  De	  årlige	  rapporter	  VFFs	  arbejde	  resulterer	  som	  beskrevet	  i	  et	  antal	  årlige	  rapporter.	  Indtil	  videre	  har	  deres	  arbejde	  ført	  til	  fem	  offentliggjorte	  rapporter.	  Første	  rapport	  blev	  offentliggjort	  d.	  26.	  maj	  2012	  og	  hed	  Kaffe,	  sundhed	  og	  sygdom.	  Den	  stillede	  skarpt	  på	  de	  effekter,	  som	  kaffe	  har	  på	  total	  dødelighed	  samt	  på	  de	  store	  folkesygdomme.	  Herefter	  følger	  fire	  rapporter	  omhandlende	  Tobaksafgifter	  og	  grænsehandel,	  Stillesiddende	  adfærd,	  Seksuel	  sundhed	  og	  sidst	  Psykisk	  sygdom	  og	  livsstil.	  Sidst	  nævnte	  blev	  offentliggjort	  d.	  2.	  januar	  2013.	  I	  løbet	  af	  2013	  forventes	  yderligere	  to	  rapporter	  offentliggjort.	  Disse	  sætter	  fokus	  på	  henholdsvis	  Muskelskeletsygdomme	  og	  Overvægt	  og	  vægttab.	  	  	  	  	  
2.2.3	  VFFs	  udfordringer	  	  For	  at	  VFFs	  arbejde	  kan	  blive	  tilstrækkelig	  anvendt,	  står	  de	  overfor	  nogle	  udfordringer.	  Herunder	  er	  udfordringen	  især	  at	  VFF	  skal	  være	  mere	  synlige.	  Desuden	  skal	  de	  sprede	  budskaberne	  fra	  rapporterne	  ud	  til	  borgerne.	  For	  at	  give	  et	  overblik	  over	  VFFs	  kommunikations-­‐	  og	  relationsudfordringer	  vil	  vi	  opdele	  dem	  i	  kort-­‐	  og	  langsigtede	  udfordringer1:	  
■	  	  	  	  	  	  Kortsigtede	  udfordringer:	  VFF	  står	  overfor	  den	  udfordring,	  at	  den	  brede	  befolkning	  ikke	  er	  bekendt	  med	  VFFs	  eksistens	  og	  deres	  arbejde.	  Vi	  mener,	  det	  er	  problematisk	  eftersom	  VFF	  selv	  har	  indskrevet	  borgerne	  som	  en	  del	  af	  deres	  målgruppe.	  Vi	  vurderer	  på	  den	  baggrund,	  at	  VFF	  skal	  skabe	  mere	  opmærksomhed	  omkring	  sig	  selv,	  i	  forsøget	  på	  mere	  specifikt	  også	  at	  nå	  borgerne,	  med	  resultaterne	  fra	  deres	  tre	  til	  fire	  årlige	  rapporter.	  
■	  	  	  	  	  	  Langsigtede	  udfordringer:	  Der	  er	  ingen	  relation	  mellem	  VFF	  og	  borgerne.	  Der	  skabes	  på	  nuværende	  tidspunkt	  ikke	  dialog	  mellem	  disse	  parter.	  Den	  langsigtede	  udfordring	  ligger	  i	  at	  VFF	  skal	  skabe	  en	  relation	  til	  især	  borgerne,	  som	  er	  dem,	  der	  har	  mindst	  kendskab	  til	  VFF.	  Desuden	  skal	  VFF	  forsøge	  at	  redefinere	  sig	  selv	  som	  organisation.	  VFF	  skal	  forsøge	  at	  flytte	  fokus	  fra	  at	  selve	  organisationen	  er	  i	  centrum,	  til	  at	  forebyggelse	  og	  sundhedsfremme	  er	  i	  centrum,	  således	  VFF	  anerkender	  sig	  selv	  som	  én	  af	  mange	  aktører	  omkring	  emnet	  sundhed.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Udfordringerne	  er	  identificeret	  i	  forbindelse	  med	  et	  essay	  i	  strategisk	  kommunikation	  ved	  Lars	  Sandstrøm	  i	  foråret	  2013.	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Disse	  udfordringer	  er	  vigtige	  at	  være	  opmærksomme	  på	  i	  udarbejdelsen	  af	  vores	  opgave.	  Dette	  skyldes,	  at	  netop	  relationen	  til	  borgerne	  er	  essentiel	  for	  at	  kunne	  besvare	  vores	  problemformulering.	  	  	  
2.3	  Afgrænsning	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  søge	  at	  afgrænse	  os,	  således	  at	  det	  bliver	  helt	  klart,	  hvad	  vores	  sigte	  er	  med	  dette	  projekt.	  	  Vores	  hovedfokus	  er,	  at	  vi	  vil	  udarbejde	  en	  strategi	  for,	  hvordan	  VFF	  kan	  arbejde	  med	  og	  etablere	  relationen	  til	  borgerne.	  Vi	  afgrænser	  borgerne	  til	  særligt	  at	  se	  på	  relationen	  til	  kvinderne,	  da	  de	  fungerer	  som	  gatekeepers	  til	  den	  øvrige	  del	  af	  befolkningen.	  En	  uddybende	  vurdering	  og	  valg	  af	  målgruppe	  vil	  bliver	  præsenteret	  i	  kapitel	  4.	  Strategien,	  som	  vi	  vil	  udarbejde,	  har	  fokus	  på	  at	  VFF	  skal	  formidle	  deres	  sundhedsbudskaber	  gennem	  nogle	  forskellige	  kanaler	  og	  medier.	  Vi	  afgrænser	  os	  dog	  til	  primært	  at	  vurdere	  muligheden	  for	  at	  bruge	  Facebook	  i	  deres	  kommunikation	  og	  relation	  til	  borgerne.	  	  I	  det	  følgende	  vil	  vi	  beskrive	  tankegangen	  omkring	  relationen	  mellem	  VFF	  og	  borgerne	  i	  projektet.	  	  
Kap	  3	  -­	  Relationstankegangen	  I	  takt	  med	  de	  sociale	  mediers	  indpas	  er	  gensidig	  dialog	  blevet	  mere	  og	  mere	  dominerende,	  og	  stadig	  flere	  virksomheder	  og	  organisationer	  går	  i	  direkte	  dialog	  med	  deres	  interessenter	  via	  diverse	  sociale	  medier.	  Interessenterne	  er	  ikke	  længere	  blot	  passive	  tilhørere,	  men	  forventer	  i	  mange	  tilfælde	  at	  være	  medskabere.	  Det	  har	  afgørende	  indflydelse	  på	  virksomhedernes	  strategiske	  måde	  at	  arbejde	  med	  deres	  interessenter	  i	  den	  forstand,	  at	  klassiske	  envejs-­‐kommunikationsmodeller	  ikke	  længere	  er	  tilstrækkelige.	  I	  kraft	  heraf	  har	  flere	  teoretikere	  de	  senere	  år	  bidraget	  med	  diverse	  perspektiver	  på,	  hvordan	  man	  tænker	  relationer	  ind	  i	  sin	  kommunikationsstrategi.	  	  Vi	  har	  valgt	  at	  se	  nærmere	  på	  Bo	  Juni	  &	  Astrid	  Ebbesens	  model	  Fra	  kanal	  til	  strategisk	  platform	  og	  Lars	  Sandstrøms	  Det	  involverende	  relationsparadigme,	  som	  begge	  indeholder	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elementer,	  vi	  finder	  interessante	  i	  forhold	  til	  VFFs	  langsigtede	  udfordringer	  med	  deres	  omverdensrelationer.	  	  	  
3.1	  Perspektiver	  på	  relationstankegangen	  For	  at	  få	  en	  bredere	  forståelse	  af,	  hvordan	  VFF	  positionerer	  sig	  i	  forhold	  til	  deres	  interessenter,	  vil	  vi	  i	  dette	  afsnit	  redegøre	  for	  forskellige	  relationsparadigmer,	  og	  for	  hvordan	  VFF	  efter	  vores	  overbevisning	  kan	  drage	  nytte	  af,	  at	  ændre	  deres	  nuværende	  paradigme.	  	  Lars	  Sandstrøm	  introducerer	  tre	  primære	  relationsparadigmer:	  det	  traditionelle,	  det	  dominerende	  og	  det	  involverende	  relationsparadigme.	  Det	  traditionelle	  relationsparadigme	  skal	  ses	  som	  en	  målgruppemodel,	  hvor	  virksomheden	  er	  i	  centrum	  og	  målgrupperne	  hænger	  som	  ‘pinde’	  ud	  fra	  virksomheden.	  Det	  dominerende	  relationsparadigme	  har	  også	  virksomheden	  i	  centrum,	  men	  heri	  anerkender	  man,	  at	  målgrupperne	  også	  har	  en	  relation	  til	  hinanden,	  på	  tværs	  af	  virksomheden.	  Det	  involverende	  relationsparadigme	  har,	  modsat	  de	  to	  forrige,	  virksomhedens	  udfordring	  i	  centrum.	  Sandstrøm	  skriver	  således	  om	  det	  involverende	  relationsparadigme:	  “Virksomheder	  må	  derfor	  styre,	  handle	  og	  kommunikere	  
med	  involvering,	  samarbejde	  og	  dialog	  som	  drivende	  elementer.”	  (Sandstrøm	  2012:36).	  Et	  relationsparadigme	  er	  det	  mindset,	  en	  virksomhed	  arbejder	  ud	  fra.	  Relationsparadigmet	  er	  styrende	  i	  den	  daglige	  kommunikation	  såvel	  internt	  som	  eksternt,	  og	  har	  betydning	  for	  relationen	  til	  interessenterne	  (Ibid:	  33).	  	  Vi	  vurderer,	  at	  VFF	  på	  nuværende	  tidspunkt	  arbejder	  ud	  fra	  det	  traditionelle	  
relationsparadigme,	  hvor	  VFF	  selv	  er	  i	  centrum.	  VFF	  formidler	  rapporterne	  ud	  til	  fagpersonerne	  og	  forsøger	  også	  at	  nå	  ud	  til	  borgerne.	  Kommunikationen	  foregår	  envejs,	  da	  VFF	  ikke	  giver	  målgruppen	  muligheder	  for	  feedback	  på	  de	  årlige	  rapporter.	  For	  at	  VFF	  kan	  løse	  deres	  udfordring	  med	  at	  gøre	  befolkningen	  bekendt	  med	  deres	  eksistens,	  vil	  man	  traditionelt	  set	  arbejde	  med	  udviklingen	  af	  en	  kommunikationsstrategi.	  På	  baggrund	  af	  Sandstrøms	  model	  vil	  vi	  arbejde	  med	  begrebet	  relationsstrategi,	  da	  det	  i	  højere	  grad	  tager	  hensyn	  til	  vigtigheden	  af	  at	  få	  etableret	  en	  frugtbar	  relation	  til	  og	  dialog	  med	  borgerne.	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Med	  involvering,	  samarbejde	  og	  dialog	  som	  de	  drivende	  elementer	  er	  vores	  udgangspunkt,	  at	  VFF	  vil	  drage	  stor	  nytte	  af	  at	  flytte	  fokus	  fra	  sig	  selv	  til	  den	  udfordring,	  de	  kredser	  omkring.	  Udfordringen	  om,	  hvad	  der	  er	  sundt	  og	  sandt.	  De	  skal	  således	  flytte	  deres	  mindset	  fra	  det	  traditionelle	  til	  det	  involverede	  relationsparadigme.	  Figuren	  nedenfor	  illustrerer	  de	  to	  paradigmer:	  
	  VFF	  er	  i	  det	  involverende	  paradigme	  én	  af	  mange	  interessenter	  i	  et	  netværk,	  der	  alle	  på	  kryds	  og	  tværs	  arbejder	  med	  elementer	  af	  den	  samme	  udfordring.	  Sandstrøms	  tanke	  med	  dette	  relationsparadigme	  er,	  at	  virksomheden	  skal	  engagere	  sine	  interessenter,	  for	  derved	  at	  skabe	  dialog,	  kommunikation	  og	  handling	  omkring	  den	  samme	  udfordring.	  Endnu	  et	  perspektiv	  på	  relationstankegangen	  præsenteres	  af	  Anna	  Ebbesen	  og	  Bo	  Juni,	  som	  har	  udarbejdet	  en	  model	  der	  hedder	  Fra	  kanal	  til	  strategisk	  platform.	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Modellen,	  som	  vist	  i	  figur	  2,	  inddeler	  digital	  kommunikation	  i	  fire	  faser,	  og	  denne	  mener	  vi	  underbygger	  vores	  argument	  for	  at	  ændre	  kommunikationen,	  og	  derved	  også	  flytte	  VFF	  fra	  ét	  relationsparadigme	  til	  et	  andet.	  De	  fire	  faser	  er	  følgende:	  fase	  1:	  afsenderfokuseret	  
envejskommunikation,	  fase	  2:	  dialogorienteret	  tovejskommunikation,	  fase	  3:	  infrastruktur	  med	  alle	  til	  alle	  kommunikation	  og	  til	  sidst	  fase	  4:	  en	  strategisk	  platform,	  hvor	  afsenderen	  skaber	  rammerne	  (Ebbesen	  og	  Haug	  2009:110-­‐111).	  Vi	  vurderer,	  at	  man	  på	  mange	  måder	  kan	  sidestille	  Sandstrøms	  traditionelle	  relationsparadigme	  med	  det	  Ebbesen	  &	  Juni	  kalder	  
afsenderfokuseret	  envejskommunikation,	  som	  også	  er	  den	  kommunikationsstrategi	  VFF	  benytter	  sig	  af	  nu	  med	  de	  udgivne	  rapporter	  og	  tilhørende	  pressemeddelelser.	  De	  arbejder	  primært	  med	  envejskommunikation	  og	  ser	  sig	  selv	  som	  centrum	  af	  kommunikationen.	  I	  fase	  to	  arbejdes	  der	  med	  dialogorienteret	  tovejskommunikation,	  hvor	  der	  er	  mulighed	  for	  feedback.	  Her	  tages	  der	  højde	  for,	  at	  interessenterne	  skal	  have	  mulighed	  for	  at	  give	  feedback,	  men	  ikke	  at	  interessenterne	  taler	  med	  hinanden	  internt,	  som	  Sandstrøms	  
dominerende	  relationsparadigme	  til	  gengæld	  anerkender.	  	  Efter	  vores	  vurdering	  er	  hverken	  det	  dominerende	  relationsparadigme	  eller	  dialogorienteret	  
tovejskommunikation	  den	  endelige	  løsning	  på	  VFFs	  relationsudfordring.	  Til	  gengæld	  nærmer	  vi	  os	  et	  interessant	  perspektiv	  med	  elementer	  af	  fase	  3	  i	  Ebbesen	  &	  Junis	  model	  samt	  det	  involverende	  relationsparadigme:	  
Ebbesen	  &	  Juni’s	  infrastruktur:	  Infrastruktur	  med	  alle	  til	  alle	  kommunikation	  rummer	  vores	  ønske	  om,	  at	  VFF	  skal	  anerkende	  at	  ‘push’	  information	  ikke	  er	  en	  mulighed	  på	  et	  område,	  hvor	  informationer	  søges	  digitalt	  samt	  en	  anerkendelse	  af	  at	  interessenterne	  taler	  med	  hinanden	  internt.	  Her	  tænker	  vi	  særligt	  på	  den	  interaktion,	  der	  sker	  via	  diverse	  prominente	  opinionsdannere	  og	  gatekeepers.	  
Sandstrøms	  involverende	  relationsparadigme:	  Det	  unikke	  ved	  Sandstrøms	  paradigme	  er,	  at	  han	  ikke	  placerer	  virksomheden	  i	  centrum	  af	  relationerne,	  men	  tværtimod	  den	  udfordring,	  virksomheden	  søger	  at	  løse	  -­‐	  I	  VFFs	  tilfælde	  problematikken	  om,	  hvad	  der	  er	  sundt	  og	  sandt.	  Det	  har	  i	  denne	  sammenhæng	  den	  afgørende	  betydning,	  at	  man	  udfra	  dette	  mindset	  erkender,	  at	  VFF	  ikke	  står	  i	  centrum.	  VFF	  giver	  da	  også	  selv	  udtryk	  for,	  at	  de	  i	  højere	  grad	  agerer	  gennem	  andre	  -­‐	  særligt	  medierne	  og	  diverse	  faggrupper.	  Med	  dette	  paradigme	  ønsker	  vi,	  at	  holde	  for	  øje,	  hvor	  vigtigt	  det	  er,	  at	  emner	  på	  dagsordenen	  er	  noget,	  der	  skabes	  i	  en	  social	  kontekst.	  Omvendt	  kan	  VFF	  ikke	  deltage	  i	  dialogen	  på	  fuldstændig	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lige	  vilkår	  med	  de	  øvrige	  interessenter,	  da	  deres	  altoverskyggende	  varemærke	  er	  deres	  høje	  validitet.	  VFF	  skal	  observere	  årvågent	  den	  dialog,	  der	  foregår	  blandt	  de	  øvrige	  interessenter,	  og	  efterfølgende	  bruge	  denne	  viden	  til	  at	  sætte	  sundhed	  på	  dagsordenen.	  	  
Det	  observerende	  relationsparadigme:	  Vi	  lander	  således	  et	  sted	  midt	  imellem	  Sandstrøms	  involverende	  relationsparadigme	  og	  Ebbesen	  &	  Juni’s	  infrastruktur.	  Med	  udgangspunkt	  i	  ovenstående	  har	  vi	  i	  figuren	  herefter	  søgt	  at	  samle	  de	  begreber,	  vi	  mener	  giver	  bedst	  mening	  i	  forhold	  til	  VFFs	  langsigtede	  relationsudfordringer.	  Modellen	  er	  vores	  bud	  på	  det	  relationsparadigme,	  vi	  vurderer	  passer	  bedst	  til	  den	  udfordring	  VFF	  står	  overfor.	  Paradigmet	  vil	  derfor	  også	  være	  fundamentet	  i	  elementer	  af	  relationsstrategien,	  som	  vi	  præsenterer	  i	  kap.	  11.	  Essensen	  af	  modellen,	  som	  vi	  kalder	  det	  observerende	  relationsparadigme	  er	  således:	  Alle	  taler	  med	  alle,	  og	  de	  emner	  der	  er	  på	  dagsordenen	  i	  forhold	  til	  emnet	  sundhed,	  skabes	  i	  en	  social	  kontekst.	  VFF	  indgår	  ikke	  på	  lige	  fod	  i	  dialogen	  mellem	  interessenterne,	  men	  er	  observerende	  og	  anerkendende	  overfor	  den	  dagsorden,	  interessenterne	  skaber	  i	  en	  social	  kontekst.	  Med	  den	  viden	  kan	  VFF	  bidrage	  til	  løbende	  at	  løse	  relevante	  og	  vedkommende	  emner	  indenfor	  sundhed	  og	  således	  bidrage	  til	  at	  løse	  udfordringen	  om,	  hvad	  der	  er	  sundt,	  og	  hvad	  der	  er	  sandt.	  Vi	  mener,	  at	  Facebook	  er	  det	  rette	  medie	  til	  at	  skabe	  rammen	  for	  denne	  relation.	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  I	  det	  følgende	  dykker	  vi	  mere	  ned	  i	  en	  identifikation	  af,	  hvilke	  interessenter	  der	  er	  med	  i	  det	  beskrevne	  netværk	  af	  relationer.	  Desuden	  laver	  vi	  en	  mere	  gennemgående	  beskrivelse	  af	  den	  ‘del-­‐målgruppe’,	  vi	  vælger	  at	  fokusere	  på	  i	  vores	  relationsstrategi.	  
Kap.	  4	  -­	  Målgruppe	  og	  interessentanalyse	  
I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  redegøre	  for,	  hvilken	  målgruppe	  vi	  vil	  arbejde	  med,	  når	  vi	  vil	  udarbejde	  en	  relationsstrategi	  for	  VFF.	  Målgruppen	  afgrænser	  vi	  til	  veluddannede	  eller	  mellemuddannede	  kvinder	  mellem	  30	  og	  40	  år.	  Vi	  er	  helt	  klar	  over,	  at	  denne	  gruppe	  repræsenterer	  de,	  som	  i	  forvejen	  er	  mest	  interesseret	  i	  sundhed,	  og	  at	  andre	  grupper,	  blandt	  andet	  mænd	  i	  samme	  alderskategori,	  muligvis	  har	  større	  behov	  for	  oplysninger	  omkring	  sundhed.	  Vores	  valg	  er	  bevidst	  og	  meget	  reflekteret.	  Vi	  ønsker	  at	  forbedre	  informationskanalen	  mod	  og	  relationen	  til	  en	  allerede	  stærkt	  interesseret	  gruppe,	  idet	  vi	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ser	  dem	  som	  vigtige	  gatekeepers	  i	  forhold	  til	  blandt	  andre	  mændene,	  men	  også	  børn	  i	  familierne.	  	  Forud	  for	  dette	  valg	  ligger	  en	  mere	  indgående	  interessentanalyse.	  I	  det	  følgende	  præsenterer	  vi	  i	  hovedtræk	  denne	  interessentanalyse,	  da	  det	  anskueliggør	  vores	  valg	  af	  netop	  denne	  målgruppe	  i	  nærværende	  relationsstrategi.	  Store	  dele	  af	  interessent	  analysen	  er	  udarbejdet	  i	  forbindelse	  med	  et	  essay	  i	  strategisk	  kommunikation	  ved	  Lars	  Sandstrøm	  i	  foråret	  2013.	  Når	  en	  virksomhed	  arbejder	  med	  strategisk	  kommunikation,	  er	  det	  vigtigt	  at	  tage	  afsæt	  i	  et	  grundigt	  overblik	  over	  de	  vigtigste	  interessenter.	  Med	  et	  samlet	  overblik	  over	  interessenterne,	  en	  forståelse	  af	  deres	  interesse	  og	  position	  i	  forhold	  til	  virksomheden	  og	  omvendt,	  samt	  identifikation	  af	  særligt	  kritiske	  interessenter,	  er	  det	  muligt	  at	  arbejde	  proaktivt	  med	  en	  relationsstrategi.	  
4.1	  Fem-­trins-­model	  Lars	  Sandstrøm	  foreslår	  en	  5-­‐trins-­‐model	  til	  kortlægning	  af	  interessenter	  og	  relationer,	  som	  giver	  en	  virksomhed	  mulighed	  for	  at	  bevæge	  sig	  fra	  det	  traditionelle	  over	  det	  dominerende	  til	  det	  involverende	  relationsparadigme	  (Sandstrøm	  2012:	  47ff).	  	  Med	  inspiration	  fra	  enkelte	  andre	  (Hansen	  &	  Gardner)	  vil	  vi	  i	  det	  følgende	  kort	  skitsere	  Sandstrøms	  5-­‐trins	  model	  til	  kortlægning	  af	  interessenter.	  	  
4.1.1	  Trin	  1:	  Kortlæg	  bruttointeressenter	  Udgangspunktet	  for	  bruttolisten	  af	  interessenter	  skal	  være	  målene	  i	  virksomhedens	  relationsstrategi	  (Sandstrøm	  2012:	  47).	  Det	  vil	  sige	  en	  samlet	  liste	  over	  interessenter,	  der	  har	  og	  kan	  have	  indflydelse	  på,	  hvorvidt	  VFF	  når	  deres	  relationsstrategiske	  mål.	  Overordnet	  har	  VFF	  som	  mål,	  indenfor	  en	  treårig	  periode	  at	  sætte	  sundhed	  på	  dagsordenen	  i	  Danmark	  overfor	  en	  bred	  målgruppe,	  der	  spænder	  fra	  politikere	  og	  embedsmænd,	  beslutningstagere	  i	  kommunerne	  til	  befolkningen.	  VFF	  vil	  herigennem	  gøre	  det	  mere	  tydeligt,	  hvad	  der	  er	  sundt,	  og	  hvad	  der	  er	  sandt	  (Vidensråd.dk	  1)	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I	  forhold	  til	  denne	  målsætning	  er	  der	  en	  række	  interessenter,	  som	  kan	  have	  såvel	  positiv	  som	  negativ	  indflydelse	  på	  VFFs	  arbejde.	  Vi	  har	  indledningsvis	  valgt	  at	  liste	  interessenterne	  efter	  den	  interesse,	  de	  har	  i	  VFF.	  Det	  kan	  være	  økonomiske	  interessenter,	  politiske	  interessenter	  (magt)	  eller	  interessenter	  i	  forhold	  til	  normer	  og	  moral	  (etik)	  (Hansen	  m.fl.:2010).	  I	  figur	  4	  har	  vi	  således	  identificeret	  de	  vigtigste	  interessenter	  efter	  karakteren	  af	  deres	  interesse	  og	  i	  forhold	  til	  VFFs	  strategiske	  mål.	  
	  Figuren	  giver	  et	  groft	  overblik	  over	  karakteren	  af	  relationerne,	  som	  typisk	  vil	  kræve	  forskellige	  kommunikative	  og	  relationsstrategiske	  indsatser.	  Da	  vi	  allerede	  har	  indskærpet,	  at	  det	  er	  borgerne,	  vi	  ønsker	  at	  VFF	  skal	  henvende	  sig	  til,	  vil	  vi	  blot	  illustrere,	  hvor	  vi	  har	  placeret	  de	  øvrige	  interessenter,	  uden	  at	  gå	  yderligere	  i	  dybden	  med	  disse.	  Vi	  uddyber	  således	  kun	  befolkningens	  placering	  i	  modellen	  i	  figur	  4.	  	  VFF	  prioriterer	  ikke	  befolkningen	  særlig	  højt	  i	  deres	  kommunikation	  af	  flere	  årsager.	  Dels	  da	  de	  i	  den	  indledende	  periode	  siden	  opstarten	  har	  fokuseret	  på	  at	  skabe	  en	  vidensbase,	  de	  kan	  kommunikere	  ud	  fra.	  Dels	  giver	  de	  udtryk	  for,	  at	  de	  ikke	  har	  fundet	  en	  meningsfuld	  strategi	  for,	  hvordan	  de	  når	  ud	  til	  denne	  gruppe.	  Vi	  kommer	  nærmere	  ind	  på	  dette	  senere	  i	  opgaven.	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4.1.2	  Trin	  2:	  Prioritér	  interessenter	  Der	  findes	  mange	  forskellige	  metoder	  og	  redskaber	  til	  at	  prioritere	  interessenter	  og	  organisere	  relationsudviklingen,	  og	  hvad	  der	  er	  den	  bedste	  løsning	  afhænger	  af	  den	  enkelte	  virksomhed	  (Sandstrøm	  2012:	  50).	  I	  bred	  forstand	  defineres	  stakeholders	  (på	  dansk:	  interessenter)	  af	  Edward	  Freeman	  som:	  
“Any	  group	  or	  individual	  who	  can	  affect	  or	  is	  affected	  by	  the	  achievement	  of	  the	  
organization’s	  objectives”	  (Mitchell	  1997:854).	  Denne	  definition	  er	  dog	  blevet	  mødt	  af	  en	  del	  kritik,	  da	  alle	  interessenter	  ikke	  er	  lige	  vigtige.	  Endvidere	  betragtes	  nogle	  interessenter	  som	  statiske,	  idet	  de	  har	  en	  uforanderlig	  agenda.	  Andre	  stakeholders	  er	  mere	  omskiftelige,	  og	  deres	  mål	  og	  interesser	  kan	  ændre	  sig	  over	  tid	  (Mitchell	  1997:868).	  Dette	  har	  stor	  betydning	  for,	  hvordan	  man	  prioriterer	  og	  håndterer	  individuelle	  interessenter.	  	  En	  måde	  at	  prioritere	  sine	  interessenter	  på	  er	  at	  se	  på,	  hvor	  høj	  magt	  og	  hvor	  høj	  interesse	  en	  given	  interessent	  har	  i	  virksomheden	  (Gardner	  1986).	  Dette	  giver	  et	  overordnet	  billede	  af,	  hvilken	  indsats	  man	  skal	  vælge,	  når	  det	  kommer	  til	  relationsstrategi.	  	  
● Lav	  magt	  /	  lav	  interesse:	  Minimal	  indsats	  
● Lav	  magt	  /	  høj	  interesse:	  Hold	  dem	  orienteret	  
● Høj	  magt	  /	  lav	  interesse:	  Hold	  dem	  tilfredse	  
● Høj	  magt	  /	  høj	  interesse:	  Nøgleaktører	  	  I	  figur	  5	  har	  vi	  prioriteret	  VFFs	  interessenter	  efter	  den	  interesse	  og	  magt,	  vi	  vurderer,	  de	  har.	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  I	  det	  følgende	  vil	  vi	  beskrive	  og	  argumentere	  for,	  hvor	  i	  Gardners	  matrix	  vi	  efter	  bedste	  evne	  har	  placeret	  de	  forskellige	  interessenter.	  Vores	  fokus	  vil	  dog	  primært	  være	  rettet	  mod	  borgerne,	  og	  derfor	  vil	  vi	  kun	  kort	  belyse	  de	  andre	  interessenters	  placering	  i	  Gardners	  matrix.	  	  
Nøgleaktører	  Trygfonden	  og	  Lægeforeningen	  samt	  KL,	  Sundhedsstyrelsen,	  forskere	  og	  politikere	  vurderer	  vi	  alle	  til	  at	  have	  både	  høj	  magt	  og	  interesse,	  da	  de	  står	  bag	  VFF	  og	  tilsammen	  har	  investeret	  19	  millioner	  i	  projektet.	  De	  har	  høj	  interesse	  i	  forhold	  til	  at	  forbedre	  egne	  beslutningskompetencer.	  Relativ	  høj	  magt,	  da	  de	  er	  aftagere	  af	  den	  viden,	  VFF	  skaber	  -­‐	  hvis	  ikke	  de	  bruger	  VFF,	  har	  VFF	  ingen	  eksistensberettigelse.	  	  
Hold	  dem	  orienteret	  Medier	  har	  vi	  i	  almindelighed	  vurderet	  til	  at	  have	  lav	  magt,	  men	  høj	  interesse	  i	  VFF.	  VFF	  kan	  dels	  bidrage	  med	  gode	  historier	  og	  dels	  fungere	  som	  en	  valid	  kilde	  for	  enhver	  journalist,	  som	  ønsker	  at	  bringe	  en	  historie	  om	  sundhed.	  Man	  kan	  argumentere	  for	  at	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enkelte	  medier	  har	  en	  høj	  magt	  i	  forhold	  til	  VFF,	  da	  det	  i	  sidste	  ende	  er	  dem,	  der	  bestemmer,	  hvad	  der	  skal	  bringes,	  hvorved	  de	  har	  magt	  i	  forhold	  til	  synliggørelsen	  af	  VFF.	  
Minimal	  indsats	  Befolkningen	  er	  lidt	  sværere	  at	  placere	  i	  forhold	  til	  deres	  interesse	  i	  VFF,	  da	  det	  er	  en	  meget	  heterogen	  gruppe,	  og	  det	  er	  således	  svært	  at	  sige	  noget	  entydigt	  om	  deres	  interesse	  i	  sundhed.	  Nogle	  har	  ingen	  interesse	  for	  emnet,	  mens	  andre	  har	  en	  vedvarende	  høj	  interesse.	  Individer	  som	  midlertidigt	  eller	  på	  længere	  sigt	  er	  ramt	  af	  sygdom	  vil	  med	  al	  sandsynlighed	  have	  varierende	  interesse	  i	  emnet.	  	  	  I	  forhold	  til	  at	  bevare	  VFFs	  license	  to	  operate,	  som	  er	  Gardners	  primære	  fokus	  i	  prioriteringen	  af	  interessenter,	  har	  befolkningen	  i	  al	  almindelighed	  ikke	  den	  store	  indflydelse.	  I	  denne	  kontekst,	  har	  vi	  således	  placeret	  befolkningen	  til	  at	  have	  lav	  interesse	  og	  magt.	  I	  det	  følgende	  vil	  vi	  dog	  redegøre	  for,	  at	  der	  trods	  det	  er	  dele	  af	  befolkningen,	  som	  skal	  have	  centralt	  fokus	  i	  VFFs	  relationsstrategi.	  	  Vi	  mener	  allerede	  VFF	  prioriterer	  medierne	  og	  de	  nøgleaktører,	  vi	  har	  identificeret,	  højt	  i	  deres	  indsats.	  Blandt	  andet	  via	  de	  rapporter,	  de	  udgiver,	  som	  indeholder	  fagligt	  veldokumenteret	  viden	  om	  forskellige	  emner	  indenfor	  sundhed	  og	  forebyggelse,	  pressemeddelelser	  og	  videoklip	  som	  en	  del	  af	  en	  større	  pressepakke	  til	  medierne.	  Vi	  vurderer	  det	  som	  et	  stærkt	  arbejde,	  som	  fortsat	  skal	  have	  høj	  bevågenhed.	  VFF	  skal	  derfor	  i	  fremtiden	  fokusere	  på	  at	  henvende	  sig	  til	  borgerne	  igennem	  medier,	  som	  de	  i	  forvejen	  anvender.	  	  
4.1.3	  Trin	  3:	  Fastlæg	  afgørende	  interessenter	  og	  relationer	  Det	  næste	  trin	  i	  processen	  handler	  om	  at	  analysere	  og	  evaluere,	  hvilke	  interessenter	  det	  er	  særligt	  afgørende	  at	  have	  gode	  relationer	  til	  (Sandstrøm	  2012:50).	  Vi	  vurderer,	  at	  befolkningen	  bliver	  overset	  i	  VFFs	  prioritering	  af	  målgruppen,	  og	  særligt	  i	  forhold	  til	  at	  bevæge	  sig	  i	  retningen	  af	  det	  observerende	  relationsparadigme	  vælger	  vi,	  at	  se	  nærmere	  på	  befolkningen	  som	  en	  vigtig	  gruppe	  af	  interessenter.	  Vi	  søger	  altså	  at	  identificere	  og	  prioritere	  de	  vigtigste	  medlemmer	  af	  befolkningen	  i	  forhold	  til	  at	  sætte	  sundhed	  på	  dagsordenen.	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Således	  har	  vi	  forud	  for	  udførelsen	  af	  vores	  fokusgruppeinterviews	  lagt	  vægt	  på	  først	  at	  få	  defineret	  vores	  målgruppe,	  for	  at	  kunne	  tage	  udgangspunkt	  i	  denne	  i	  vores	  interviews.	  Til	  en	  start	  gjorde	  vi	  os	  nogle	  antagelser	  om,	  hvem	  den	  relevante	  målgruppe	  er.	  Vores	  antagelser	  omkring	  denne	  gruppe	  var	  som	  følger:	  	  
● Kvinder	  
● 30-­‐40	  år	  
● Karrieremindet	  
● Har	  børn	  Antagelserne	  har	  vi	  efterfølgende	  underbygget	  bl.a.	  ud	  fra	  en	  undersøgelse	  omhandlende	  internettet	  som	  en	  sundhedsinformationskilde	  (Koch-­‐Weser	  2010:	  283-­‐284).	  Resultaterne	  af	  denne	  undersøgelse	  viser,	  at	  54,4	  %	  af	  de	  adspurgte	  vil	  vælge	  internettet,	  som	  det	  sted	  de	  først	  retter	  sig	  imod,	  når	  de	  har	  brug	  for	  information	  omkring	  sundhed	  eller	  medicinske	  emner	  (Ibid.).	  Ligeledes	  er	  lidt	  over	  halvdelen	  af	  dem,	  der	  bruger	  internettet	  til	  at	  finde	  sundhedsinformation,	  kvinder.	  Herudover	  er	  deres	  gennemsnitlige	  alder	  46,9	  år,	  og	  størstedelen	  (40,4	  %)	  af	  de	  adspurgte	  har	  desuden	  gennemført	  en	  universitetsuddannelse.	  Undersøgelsesresultaterne	  fortæller	  også,	  at	  der	  i	  34,5	  %	  af	  de	  adspurgtes	  tilfælde,	  er	  børn	  i	  husstanden.	  Skulle	  de	  adspurgte	  selv	  vurdere	  deres	  sundhedstilstand,	  svarede	  en	  del	  (39,4	  %)	  ”god”,	  på	  en	  skala	  der	  hedder	  “fremragende	  -­‐	  meget	  god	  -­‐	  god	  -­‐	  fair	  -­‐	  dårlig”.	  Endeligt	  giver	  resultaterne	  et	  billede	  af	  respondenternes	  forhold	  til	  sundhedsinformation	  på	  internettet.	  Her	  siger	  hele	  59,9	  %	  nemlig,	  at	  det	  er	  meget	  vigtigt	  at	  have	  adgang	  til	  information	  elektronisk,	  og	  lige	  over	  en	  tredjedel	  har	  stor	  tillid	  til	  at	  kunne	  finde	  sundhedsinformation	  og	  –råd	  på	  nettet,	  når	  de	  har	  behov	  for	  dette.	  Førnævnte	  undersøgelse	  underbygger	  altså	  i	  stor	  grad	  vores	  egne	  antagelser.	  Antagelser	  som	  bliver	  yderligere	  bekræftet	  gennem	  den	  information,	  vi	  via	  VFF	  har	  fået	  adgang	  til.	  Denne	  information	  indeholder	  statistikker	  om	  hvem	  og	  hvor	  mange,	  der	  følger	  VFF	  på	  Facebook	  (16.	  marts	  2013,	  se	  bilag	  3).	  På	  daværende	  tidspunkt	  havde	  VFF	  208	  følgere,	  hvoraf	  hovedparten	  (73,1	  %)	  af	  dem	  er	  kvinder.	  Størstedelen	  af	  disse	  kvinder	  ligger	  inden	  for	  aldersgruppen	  25-­‐44	  år,	  hvilket	  stemmer	  godt	  overens	  med	  vores	  antagelser	  samt	  den	  førnævnte	  undersøgelse.	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  Den	  tilgængelige	  information	  om	  Facebook	  sidens	  brugere	  fortæller	  os	  desuden,	  at	  brugerne	  rent	  demografisk	  er	  centreret	  primært	  i	  København	  og	  herudover	  i	  andre	  større	  danske	  byer	  som	  Odense,	  Aalborg	  og	  Århus.	  Desuden	  bekræfter	  en	  rapport	  fra	  Ugeskrift	  for	  Læger,	  at	  særligt	  kvinder	  i	  alderen	  30-­‐45	  år	  i	  stigende	  grad	  søger	  information	  om	  sundhed	  på	  nettet	  (Rasmussen	  2009:	  1008).	  Herudover	  ses	  det	  i	  stadig	  stigende	  grad,	  at	  kvinder	  er	  stærke	  opinionsdannere	  på	  sundhedsområdet.	  Eksempler	  kunne	  være	  prominente	  bloggere,	  foredragsholdere,	  livsstilscoaches	  m.fl.	  Lene	  Hansson	  og	  Bente	  Klarlund	  er	  begge	  eksempler	  herpå.	  Mindre	  kendte	  kvinder	  har	  også	  en	  stor	  stemme,	  når	  det	  kommer	  til	  debatten	  om	  sundhed	  i	  digitale	  medier,	  og	  særligt	  disse	  kvinder	  vurderer	  vi	  som	  vigtige,	  for	  VFF	  at	  skabe	  en	  relation	  til.	  Endelig	  er	  det	  almindelig	  kendt,	  at	  kvinder	  ofte	  er	  gatekeepers	  i	  forhold	  til	  den	  mandlige	  del	  af	  befolkningen	  og	  ikke	  mindst	  børnene,	  da	  det	  er	  kvinder,	  der	  “stadig	  står	  for	  størsteparten	  af	  ansvaret	  for	  arbejdet	  i	  hjemmet	  og	  med	  børnene”	  (Iversen	  m.fl.	  2004:	  270).	  Dette	  underbygger	  vores	  valg	  af	  afgørende	  interessenter	  i	  denne	  sammenhæng.	  
4.1.4	  Trin	  4:	  Monitorér	  og	  del	  erfaringer	  om	  interessenter	  og	  relationer	  Virksomheder	  kan	  have	  stor	  glæde	  af	  at	  indsamle,	  evaluere,	  bearbejde	  og	  anvende	  viden	  om	  konkurrenter,	  tendenser	  og	  omdømme	  (Sandstrøm	  2012:	  54ff).	  Der	  findes	  mange	  metoder	  og	  værktøjer	  til	  at	  monitorere	  og	  analysere	  sådanne	  data.	  Eksempelvis	  analysetjenesten	  Infomedia	  kan	  bruges	  til	  at	  lave	  en	  decideret	  presseanalyse,	  mens	  Radian	  6	  og	  Viralheat	  er	  gode	  til	  at	  opfange,	  hvad	  der	  foregår	  på	  de	  sociale	  medier	  (Sandstrøm	  2012:	  55).	  Vi	  vil	  pointere	  vigtigheden	  af,	  at	  en	  aktør	  som	  VFF,	  skal	  være	  opmærksom	  på,	  hvad	  der	  foregår	  i	  diverse	  online	  og	  offline	  medier,	  så	  de	  så	  vidt	  muligt	  kan	  forberede	  sig	  på	  at	  reagere	  på	  dominerende	  temaer	  i	  sundhedsdebatten,	  og	  så	  de	  får	  et	  indblik	  i,	  hvordan	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deres	  interessenter	  interagerer	  med	  hinanden,	  som	  vi	  pointerede	  vigtigheden	  af	  under	  trin	  3.	  Det	  skal	  dog	  nævnes,	  at	  Infomedia	  allerede	  benyttes	  af	  VFF,	  men	  udelukkende	  til	  at	  monitorere	  deres	  egen	  omtale	  i	  pressen,	  og	  altså	  ikke	  til	  at	  overvåge,	  hvad	  der	  i	  øvrigt	  foregår	  på	  den	  sundhedsfaglige	  arena.	  
4.1.5	  Trin	  5:	  Opbyg	  et	  netværk	  af	  formidlere	  og	  ambassadører	  
“Det	  er	  vigtigt	  at	  forstå	  interessenternes	  roller	  i	  forhold	  til	  hinanden	  og	  deres	  position	  som	  
mulige	  deltagere	  i	  udviklingen	  af	  virksomhedens	  brand	  og	  omdømme	  (...)	  givtigt	  at	  arbejde	  
med	  en	  netværksmodel,	  som	  bidrager	  til	  at	  skabe	  dette	  overblik.”	  	  (Sandstrøm	  2012:	  55).	  Sandstrøm	  foreslår	  en	  inddeling	  i	  fem	  forskellige	  interessenttyper	  og	  efterfølgende	  kortlægning	  af,	  hvordan	  de	  interagerer	  med	  hinanden.	  Vi	  har	  under	  det	  første	  trin	  været	  inde	  på,	  hvordan	  interessenterne	  som	  typer	  kan	  karakteriseres	  efter	  interesse	  (Hansen	  m.fl.:2012).	  Vi	  har	  valgt	  ikke	  at	  gå	  yderligere	  i	  dybden	  med	  inddelingen	  i	  interessenttyper	  -­‐	  særligt	  da	  vi	  primært	  fokuserer	  på	  én	  gren	  af	  VFFs	  relationsstrategi,	  navnligt	  relationen	  til	  befolkningen	  og	  opinionsdannere	  på	  sundhedsområdet.	  Som	  Sandstrøm	  også	  pointerer,	  skal	  det	  dog	  understreges,	  at:	  “(...)	  alle	  interessenttyper	  -­	  
grupper	  eller	  individer	  -­	  har	  i	  dag	  nem	  og	  tilgængelig	  adgang	  til	  hinanden,	  og	  de	  har	  derved	  
også	  nemt	  ved	  at	  påvirke	  hinanden	  og	  have	  indflydelse	  på	  relationsudviklingen	  og	  
kommunikationssituationen.”	  (Sandstrøm	  2012:56).	  Vi	  vil	  således	  anbefale	  en	  intens	  monitorering	  af	  særligt	  de	  sociale	  medier,	  så	  det	  i	  fremtiden	  er	  fuldstændig	  klart	  for	  VFF,	  hvilken	  bane	  de	  spiller	  på	  omkring	  den	  fælles	  udfordring	  /	  debat	  om	  sundhed	  og	  forebyggelse.	  	  Endelig	  er	  det	  vigtigt	  at	  forholde	  sig	  til,	  hvordan	  interessenterne	  er	  forbundet	  i	  forhold	  til	  virksomheden	  og	  i	  forhold	  til	  hinanden	  (Sandstrøm	  2012:51).	  VFF	  er	  ikke	  selv	  i	  centrum	  for	  emnet	  sundhedsfremme	  og	  forebyggelse,	  de	  er	  én	  af	  mange	  spillere	  på	  banen,	  som	  vi	  også	  har	  været	  inde	  på	  i	  afsnittet	  om	  relationsparadigmet.	  Det	  er	  således	  vigtigt,	  at	  de	  ser	  sig	  selv	  som	  medspillere	  og	  forstår,	  hvem	  der	  ellers	  er	  på	  banen,	  og	  hvordan	  de	  kommunikerer	  med	  hinanden.	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4.1.6	  Vores	  definerede	  målgruppe	  På	  baggrund	  af	  5	  trins-­‐modellen	  og	  de	  præsenterede	  data	  kan	  en	  præcis	  karakteristika	  for	  vores	  målgruppe	  fastsættes.	  Således	  vælger	  vi	  at	  definere	  vores	  målgruppe	  som	  kvinder	  i	  alderen	  30-­‐40	  år.	  Desuden	  er	  det	  kvinder	  med	  en	  mellemlang	  eller	  lang	  videregående	  uddannelse,	  og	  som	  alle	  er	  bosiddende	  i	  nogle	  af	  landets	  større	  byer	  og	  med	  børn.	  	  
Kap.	  5	  -­	  Videnskabsteori	  
I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  redegøre	  for	  vores	  videnskabsteoretiske	  overvejelser.	  Vi	  arbejder	  ud	  fra	  en	  videnskabsteoretisk	  forståelse	  om,	  at	  vores	  informanters	  forhold	  til	  Facebook	  og	  til	  sundhed	  kan	  forklares	  som	  noget	  normativt	  og	  kulturelt	  indlejret	  i	  deres	  sociale	  praksisser.	  Vi	  undersøger	  i	  vores	  opgave,	  hvordan	  nogle	  normer,	  værdisæt	  og	  traditioner	  inden	  for	  bestemte	  samfundsgrupper	  kan	  have	  betydning	  for	  vores	  informanters	  adfærd	  og	  holdninger	  til	  sundhed,	  og	  det	  at	  søge	  viden	  om	  sundhed	  på	  Facebook.	  	  Fænomenologiens	  og	  socialkonstruktivismens	  grundantagelser	  er,	  set	  i	  det	  lys,	  relevante	  for	  os,	  fordi	  begge	  retninger	  forstår	  det	  menneskelige	  subjekt	  i	  relation	  til	  dets	  omverden.	  
Fænomenologien	  er	  “læren	  om	  det,	  som	  viser	  sig	  for	  os”	  (Juul	  m.	  fl.	  2012:	  65).	  Det	  enkelte	  subjekt	  erfarer	  sin	  livsverden	  sammen	  med	  andre,	  men	  ud	  fra	  sit	  eget	  perspektiv.	  Denne	  samhandlen	  subjekter	  imellem	  grundlægges	  af	  en	  ‘common	  sense’-­‐forståelse,	  som	  opstår	  ud	  fra	  hverdagens	  rutiner	  (Ibid:104).	  Fænomenologien	  er	  viden	  om	  fænomenerne,	  som	  de	  træder	  frem	  for	  mennesket	  (Ibid:66).	  Hertil	  skal	  nævnes,	  at	  vi	  som	  mennesker	  har	  opbygget	  et	  erfaringsgrundlag,	  som	  dermed	  ligger	  til	  grund	  for	  måden,	  hvorpå	  vi	  ser	  og	  opfatter	  fænomener.	  Fænomenologien	  anvendes	  i	  dette	  projekt	  som	  udgangspunkt,	  fordi	  vi	  beskæftiger	  os	  med	  Facebook,	  som	  er	  et	  digitalt	  fænomen.	  Vi	  vil	  ikke	  behandle	  fænomenet	  dybere,	  men	  blot	  give	  VFF	  et	  redskab	  til	  at	  kunne	  danne	  relationer	  til	  deres	  målgruppe	  på	  Facebook.	  	  	  
Socialkonstruktivismen	  giver	  mennesket	  mulighed	  for	  på	  baggrund	  af	  egne	  erfaringer,	  at	  danne	  nye	  forståelser	  og	  teorier,	  som	  bidrager	  til	  at	  give	  mennesket	  nye	  handlemuligheder.	  Desuden	  er	  socialkonstruktivisme:	  “(...)	  en	  antagelse	  om,	  at	  de	  forforståelser	  vi	  møder	  feltet	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med,	  har	  en	  afgørende	  betydning	  for,	  hvad	  vi	  ser,	  og	  hvad	  vi	  antager	  for	  at	  være	  sandt”	  (Ibid:	  188).	  Sandheden	  opfattes,	  som	  det	  vi	  mennesker	  har	  tilegnet	  os	  via	  interaktion	  med	  andre	  (Pedersen	  2012:188).	  Et	  fokus	  i	  socialkonstruktivistiske	  analyser	  er,	  at	  mennesket	  skal	  bevidstliggøres	  omkring	  den	  måde,	  hvorpå	  individer	  og	  grupper	  deltager	  i	  skabelsen	  af	  det,	  de	  selv	  opfatter	  som	  sandheden	  (Ibid:	  189).	  	  Vores	  socialkonstruktivistiske	  tilgang	  kommer	  her	  særligt	  til	  udtryk,	  idet	  vi	  søger	  vores	  viden	  i	  en	  social	  kontekst	  med	  mulighed	  for	  at	  få	  indblik	  i,	  hvordan	  mening	  opstår,	  når	  informanterne	  udfører	  handlinger	  på	  Facebook.	  Vi	  ønsker	  ikke	  at	  lave	  en	  decideret	  kulturanalyse	  men	  blot	  at	  lade	  informanternes	  perspektiver	  komme	  i	  spil	  gennem	  dynamisk	  praksis.	  	  Efter	  at	  have	  præsenteret	  videnskabsteorien	  vil	  vi	  i	  det	  følgende	  beskrive	  og	  argumentere	  for	  vores	  empiriske	  overvejelser	  i	  forbindelse	  med	  vores	  fokusgruppeinterviews.	  	  
Kap.	  6	  -­	  Empiriske	  overvejelser	  	  
For	  at	  få	  en	  bedre	  og	  dybere	  forståelse	  af	  vores	  målgruppe	  og	  deres	  søgning	  på	  sundhed	  og	  i	  særdeleshed	  en	  organisation	  som	  VFF	  på	  de	  sociale	  medier,	  har	  vi	  valgt	  at	  foretage	  to	  fokusgruppeinterviews.	  	  I	  første	  fokusgruppeinterview	  ønsker	  vi	  at	  tale	  med	  4-­‐5	  informanter,	  som	  allerede	  har	  sagt	  "like"	  til	  VFFs	  side	  på	  Facebook.	  Vores	  andet	  fokusgruppeinterview	  ønsker	  vi	  skal	  tage	  udgangspunkt	  i	  4-­‐5	  informanter,	  som	  er	  brugere	  af	  Facebook	  og	  som	  har	  interesse	  i	  sundhed,	  men	  som	  ikke	  på	  forhånd	  har	  kendskab	  til	  VFF	  og	  deres	  fremtræden	  på	  Facebook.	  I	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  vi	  redegøre	  for	  de	  metodiske	  overvejelser,	  som	  ligger	  til	  grund	  for	  vores	  beslutning.	  
6.1	  Fokusgruppeinterview	  	  Vores	  teoretiske	  udgangspunkt	  for	  at	  lave	  de	  to	  fokusgrupper	  er	  Bente	  Halkiers	  bog	  om	  fokusgrupper	  (Halkier	  2002),	  Steinar	  Kvale	  og	  Svend	  Brinkmanns	  bog	  om	  interviews	  (Kvale	  &	  Brinkmann	  2009)	  samt	  Jan	  Trosts	  bog	  om	  kvalitative	  interviews	  (Trost	  1993).	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I	  udgangspunktet	  vil	  vi	  altså	  benytte	  os	  af	  to	  fokusgruppeinterviews.	  Valget	  af	  fokusgrupper	  er	  dels	  betinget	  af	  vores	  forståelse	  af,	  at	  der	  blandt	  brugere	  af	  sociale	  medier	  hersker	  en	  stærk	  proaktiv	  og	  handlingsorienteret	  tilgang	  til	  det	  at	  søge	  på	  nettet	  på	  eksempelvis	  sundhed.	  Vi	  forestiller	  os,	  at	  processerne	  som	  ligger	  til	  grund	  for	  denne	  adfærd,	  kan	  være	  delvist	  ubevidste,	  hvorfor	  vi	  mener,	  at	  den	  dynamiske	  interaktion,	  som	  oftest	  finder	  sted	  i	  fokusgruppeinterviews,	  vil	  kunne	  hjælpe	  deltagerne	  til	  at	  få	  italesat	  og	  bevidstgjort	  deres	  handlemønstre	  omkring	  netsøgning	  på	  sundhedsfaglig	  viden.	  
6.2.1	  Normer	  og	  social	  praksis	  på	  Facebook	  Med	  vores	  fokusgruppeinterview	  ønsker	  vi	  at	  generere	  empirisk	  materiale.	  Denne	  empiri,	  i	  samspil	  med	  vores	  teori,	  skal	  være	  udgangspunkt	  for,	  at	  vi	  kan	  udarbejde	  en	  relationsstrategi	  for	  VFFs	  brug	  af	  Facebook	  som	  kommunikationsplatform.	  	  Empirien	  skal	  gøre	  os	  klogere	  på	  vores	  informanters	  adfærd	  på	  Facebook.	  Vi	  ønsker	  at	  afdække	  deres	  fokuspunkter	  i	  forhold	  til	  at	  navigere	  efter	  sundhedsinformativt	  materiale	  på	  nettet	  og	  i	  særdeleshed,	  hvad	  der	  ville	  fange	  deres	  interesse	  på	  VFFs	  side.	  Med	  fokusgruppeinterviewet	  vil	  vi	  altså	  tilstræbe	  at	  blotlægge	  de	  normer	  og	  sociale	  praksisser,	  der	  måtte	  udspille	  sig	  indenfor	  rammerne	  af	  vores	  målgruppe,	  når	  det	  gælder	  sundhedssøgende	  adfærd	  på	  det	  sociale	  medie	  Facebook.	  	  
6.2.2	  Interaktion	  og	  socialt	  samspil	  Vores	  fokusgruppeinterview	  bygger	  på	  det	  kvalitative	  forskningsinterview.	  Her	  produceres	  vores	  empiri	  i	  et	  socialt	  samspil.	  Da	  vi	  benytter	  fokusgruppeinterviewet,	  ses	  dette	  sociale	  samspil	  interviewpersonerne	  imellem.	  Halkier	  påpeger	  i	  denne	  sammenhæng	  interaktionen	  blandt	  deltagerne	  som	  en	  styrke,	  idet	  ”deltagerne	  spørger	  ind	  til	  hinandens	  
udtalelser	  og	  kommenterer	  hinandens	  erfaringer	  og	  forståelser	  ud	  fra	  en	  kontekstuel	  for-­
forståelse,	  som	  man	  som	  forsker	  ikke	  har”	  (Halkier	  2002:	  17).	  Det	  er	  således	  ikke	  selve	  spørgsmålene	  og	  svarene,	  der	  er	  i	  centrum,	  men	  snarere	  selve	  respondenternes	  interaktion	  omkring	  det	  valgte	  interviewemne.	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6.2.3	  Interviewet	  i	  praksis	  Selve	  den	  praktiske	  udførelse	  af	  vores	  interviews	  er	  relevant	  at	  være	  bevidst	  omkring,	  da	  denne	  kan	  have	  en	  betydning	  for	  vores	  videre	  analysearbejde.	  Dette	  skyldes,	  at	  de	  opsatte	  mål	  og	  ønsker	  for	  interviewene	  ikke	  nødvendigvis	  stemmer	  overens	  med	  virkeligheden	  for,	  hvordan	  interviewene	  udformer	  sig.	  	  
6.2.4	  Rekruttering	  af	  informanter	  	  Det	  er	  som	  nævnt	  vores	  ønske	  at	  rekruttere	  8-­‐10	  interviewinformanter	  og	  derved	  etablere	  to	  fokusgrupper	  med	  hver	  4-­‐5	  deltagere.	  Vi	  mener,	  med	  vores	  teoretiske	  afsæt	  i	  Halkiers	  erfaring,	  at	  grupper	  i	  netop	  denne	  størrelsesorden,	  anskueliggør	  arbejdet	  omkring	  processen,	  idet	  der	  således	  skabes	  grundlag	  for	  en	  mere	  dybdegående	  forståelse	  af	  de	  enkeltes	  sociale	  handlinger	  (Halkier	  2002:	  39).	  Samtidig	  giver	  dette	  antal	  utvivlsomt	  større	  overskuelighed	  i	  den	  efterfølgende	  bearbejdning	  af	  datamaterialet.	  Vi	  ønsker	  at	  finde	  informanter	  indenfor	  rammerne	  af	  vores	  målgruppe,	  hvilket	  peger	  på	  mellemuddannede	  eller	  veluddannede	  kvinder	  i	  alderen	  30-­‐40	  år	  (Se	  kapitel	  om	  målgrupper	  og	  interessenter).	  Vi	  tilstræber	  en	  diversitet	  blandt	  informanterne,	  når	  det	  kommer	  til	  børn	  og	  samlevende	  partnere,	  samt	  geografisk	  spredning	  indenfor	  rammerne	  af	  DK.	  Det	  er	  vores	  ønske,	  at	  vi	  på	  den	  måde	  får	  repræsenteret	  flest	  mulige	  sider	  af	  målgruppen.	  
6.2.5	  Afvikling	  I	  planlægningsfasen	  er	  vi	  meget	  opmærksomme	  på,	  at	  rammen	  for	  et	  interview	  altid	  vil	  have	  betydning	  for	  den	  dataindsamling,	  der	  opnås	  (Halkier	  2002:	  41).	  Vi	  må	  dog	  også	  erkende,	  at	  sammensætningen	  af	  vores	  interviewgrupper	  og	  eksempelvis	  den	  geografiske	  spredning	  af	  informanterne,	  vil	  være	  afgørende	  for,	  hvilke	  muligheder	  vi	  har	  for	  at	  skabe	  vores	  settings.	  
6.3	  Metodisk	  afgrænsning	  Vi	  lægger	  os	  op	  ad	  Halkier,	  som	  i	  sin	  metodiske	  tilgang	  til	  fokusgrupper,	  eksplicit	  trækker	  på	  netop	  fænomenologien	  og	  socialkonstruktivismen	  (Halkier	  2002:	  28).	  Vi	  anser	  den	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kvalitative	  interviewform	  som	  væsentlig	  mere	  oplagt	  metodebrug	  i	  denne	  sammenhæng	  end	  det	  en	  kvantitativ	  undersøgelse	  vil	  kunne	  tilbyde.	  Vi	  søger	  at	  afdække	  forståelser	  og	  meningsdannelser	  med	  henblik	  på	  at	  etablere	  en	  strategisk	  kommunikationsplan,	  som	  gerne	  skulle	  lede	  til	  et	  mere	  dynamisk	  samspil	  mellem	  vores	  målgruppe	  og	  VFF.	  Slutteligt	  ønsker	  vi	  at	  opnå	  en	  bredere	  eksponering	  samt	  et	  større	  kendskab	  til	  VFF.	  Vi	  har	  i	  gruppen	  diskuteret	  for	  og	  imod	  henholdsvis	  kvantitativ	  og	  kvalitativ	  metodebrug.	  Vi	  er	  klar	  over,	  at	  vi	  også	  vil	  kunne	  opnå	  visse	  positive	  aspekter	  ved	  brug	  af	  kvantitativ	  metodebrug.	  Blandt	  andet	  vil	  vi	  kunne	  nå	  et	  langt	  bredere	  udsnit	  af	  målgruppen.	  En	  kombination	  af	  de	  to	  vil	  nok	  være	  at	  foretrække.	  Vi	  har	  dog	  besluttet,	  grundet	  projektets	  begrænsning	  i	  tid	  og	  omfang,	  at	  indskrænke	  vores	  metodebrug	  til	  at	  omfatte	  vores	  kvalitative	  fokusgruppeinterviews.	  	  
Kap	  7	  -­	  Teori	  
7.1	  Handlekompetencer	  og	  Sense	  of	  Coherence	  I	  det	  følgende	  præsenterer	  og	  anvender	  vi	  teoretikerne	  Bjarne	  Bruun	  Jensen	  og	  Aaron	  Antonovsky.	  Vi	  bringer	  de	  to	  teoretikere	  på	  banen,	  fordi	  vi	  mener	  at	  kunne	  anvende	  dem	  i	  forhold	  til	  at	  beskrive	  og	  forstå	  vores	  målgruppes	  adfærd,	  når	  de	  søger	  information	  om	  sundhed	  på	  de	  sociale	  medier.	  Begge	  teoretikere	  beskæftiger	  sig	  med	  sundhed	  ud	  fra	  en	  bred	  forståelse	  af,	  hvad	  sundhed	  er.	  	  Aaron	  Antonovsky	  (1923	  -­‐	  1994)	  var	  medicinsk	  sociolog	  og	  forfatter	  til	  en	  række	  bøger	  om	  menneskers	  evne	  til	  at	  håndtere	  sygdom	  og	  stress.	  Bjarne	  Bruun	  Jensen	  (1954	  -­‐	  )	  er	  PhD	  i	  Sundhedspædagogik	  og	  nyudnævnt	  adjungeret	  professor	  ved	  institut	  for	  planlægning	  på	  Aalborg	  Universitet.	  Bjarne	  Bruun	  er	  stærkt	  inspireret	  af	  Antonovsky	  og	  er	  særligt	  optaget	  af,	  hvordan	  man	  støtter	  borgerne	  bedst	  muligt	  i	  at	  leve	  et	  sundt	  liv.	  	  Vi	  ønsker	  ved	  brug	  af	  disse	  teorier	  at	  definere	  vores	  målgruppes	  adfærd	  og	  blive	  klogere	  på,	  hvorfor	  denne	  målgruppe,	  i	  modsætning	  til	  andre	  borgere,	  er	  drevet	  af	  i	  vid	  udstrækning	  at	  styre	  egen	  sundhed.	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7.1.1	  Handlekompetencer	  og	  sundhedsadfærd	  Bjarne	  Bruun	  Jensen	  skriver	  om	  begrebet	  handlekompetencer	  (Bruun	  Jensen	  2004:188).	  Her	  forstås,	  at	  viden	  gør	  den	  enkelte	  borger	  kompetent	  til	  at	  handle	  på	  egen	  sundhed.	  Vi	  anvender	  således	  hans	  begreb	  til	  at	  forstå	  målgruppens	  egne	  visioner	  og	  potentialer.	  Ved	  at	  blive	  klogere	  på	  dem,	  håber	  vi	  at	  gøre	  afsender,	  i	  dette	  tilfælde	  VFF,	  stærkere	  i	  forhold	  til	  at	  arbejde	  proaktivt	  med	  det	  dialogiske	  forhold,	  som	  Antonovsky	  påpeger	  har	  betydning	  for	  udvikling	  af	  borgernes	  sundhed.	  	  Der	  er	  fire	  komponenter	  i	  centrum	  i	  den	  aktuelle	  diskussion	  af	  begrebet	  handlekompetencer.	  Disse	  komponenter	  beskriver	  hver	  sin	  vinkel	  på,	  hvordan	  en	  person	  vil	  handle	  på	  en	  sundhedsaktivitet	  (Jensen	  &	  Jensen	  2005:51-­‐52):	  	  
● Indsigt	  –	  en	  bred,	  positiv	  og	  handlingsrettet	  forståelse	  af	  sundhed,	  herunder	  indsigt	  i	  forandringsprocesser.	  
● Engagement	  –	  lyst	  til	  at	  involvere	  sig	  i	  forandringsprocesser	  i	  et	  dynamisk	  samfund	  
● Visioner	  –	  evne	  til	  at	  kunne	  gå	  ”bagom”	  og	  tænke	  kreativt	  og	  visionært.	  Hvis	  der	  laves	  visioner,	  som	  lader	  fantasien	  blomstre,	  så	  smitter	  det	  af	  på	  komponenten	  engagement.	  	  	  
● Handleerfaringer	  –	  erfaringer	  med	  at	  indgå	  individuelt	  og	  kollektivt	  forandrende	  i	  demokratiske	  processer	  og	  overveje,	  hvorledes	  barrierer	  overvindes.	  	  	  Færdigheder	  som	  selvtillid,	  selvværd,	  samarbejdsevne,	  formuleringsevne	  og	  kritisk	  sans,	  føjes	  desuden	  også	  til	  de	  øvrige	  komponenter	  til	  et	  menneskes	  handlekompetencer.	  	  Ved	  at	  anvende	  de	  fire	  handlekompetencer,	  kan	  vi	  vurdere	  og	  analysere	  os	  frem	  til,	  hvilke	  kompetencer	  målgruppen	  har	  eller	  vil	  tillægge	  sig,	  når	  de	  skal	  tage	  stilling	  til	  sundhedsfremmende	  budskaber.	  	  	  Vores	  hensigt	  med	  at	  operationalisere	  begrebet	  handlekompetencer	  er,	  at	  videreudvikle	  mulighederne	  for	  at	  informere,	  samt	  skabe	  debat	  og	  dialog	  mellem	  borgerne	  og	  VFF.	  Derigennem	  skal	  borgerne	  gøres	  handlekompetente	  til	  at	  navigere	  i	  feltet	  af	  til	  tider	  divergerende	  sundhedsinformationer,	  frem	  for	  at	  forsøge	  at	  ændre	  én	  specifik	  adfærd	  hos	  borgerne.	  Bjarne	  Bruun	  Jensen	  definerer	  handlekompetencer	  på	  følgende	  måde:	  ”Målet	  er	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at	  øge	  målgruppernes	  egne	  visioner	  og	  potentialer	  til	  at	  gribe	  forandrende	  ind	  over	  for	  
forhold,	  der	  har	  betydning	  for	  deres	  sundhed.”	  (Hounsgaard	  &	  Eriksen	  2006:198).	  	  	  Hensigten	  med	  at	  anvende	  handlekompetencer	  i	  vores	  projekt	  er	  således,	  at	  vi	  ønsker	  at	  sætte	  vores	  målgruppe	  i	  stand	  til	  at	  skelne	  mellem	  de	  forskellige	  sundhedsbudskaber,	  og	  på	  den	  baggrund	  opnå	  kompetencer	  til	  at	  handle	  på	  disse.	  Vores	  mål	  er	  dermed	  ikke	  at	  VFF	  skal	  informere	  omkring	  sundhed	  på	  lige	  fod	  med	  andre	  eksperter,	  men	  derimod	  skabe	  overblik	  og	  videnskabelig	  redelighed	  omkring	  den	  information,	  der	  allerede	  foreligger.	  I	  nærværende	  projekt	  tager	  vi	  både	  udgangspunkt	  i	  den	  enkelte	  borgers	  mulighed	  for	  selv	  at	  følge	  op	  på	  spørgsmål	  om	  sundhed	  og	  sygdom,	  og	  dermed	  borgernes	  følelse	  af	  bedre	  at	  kunne	  varetage	  ansvaret	  for	  egen	  sundhed.	  I	  vores	  behandling	  af	  de	  sociale	  medier	  i	  forhold	  til	  betydning	  for	  virksomheders	  måder	  at	  kommunikere	  på,	  ser	  vi	  også	  muligheden	  for	  at	  øge	  disse	  betingelser.	  	  Ved	  handlekompetencer	  rettes	  der	  både	  fokus	  på,	  at	  et	  menneske	  kan	  ændre	  sin	  egen,	  men	  også	  sine	  omgivelsers	  rammer	  og	  levevilkår.	  De	  mennesker	  som	  kan	  påvirke	  andres	  handlen	  og	  adfærd	  er	  de	  såkaldte	  gatekeepers.	  Før	  en	  aktivitet	  kan	  betragtes	  som	  en	  sundhedsmæssig	  handling,	  er	  der	  to	  faktorer,	  som	  skal	  være	  opfyldt:	  	  1 Deltagerne/målgruppen	  skal	  selv	  være	  med	  til	  at	  sætte	  aktiviteten	  i	  gang.	  	  2 Aktiviteten	  skal	  rette	  sig	  mod	  at	  forandre	  tingenes	  tilstand	  i	  sundhedsfremmende	  retning.	  	  	  Bjarne	  Bruun	  Jensen	  pointerer,	  at	  handling	  og	  adfærdsændring	  ikke	  er	  to	  enslydende	  størrelser.	  En	  handling	  sker	  på	  det	  tidspunkt,	  hvor	  en	  person	  bevidst	  tager	  stilling	  til	  et	  sundhedsfagligt	  emne,	  og	  derudfra	  handler.	  Mens	  en	  adfærdsændring	  kan	  opstå,	  når	  en	  person	  bliver	  presset	  eller	  manipuleret.	  En	  adfærdsændring	  kan	  dog	  også	  opstå,	  hvis	  en	  person	  får	  undervisningen	  eller	  information	  omkring	  et	  sundhedsfagligt	  emne	  og	  på	  baggrund	  af	  disse	  informationer	  ændrer	  adfærd.	  Første	  punkt	  er	  især	  vigtigt	  i	  forhold	  til	  handling	  og	  adfærdsændring,	  da	  målgruppen	  selv	  skal	  bidrage	  til	  at	  sætte	  aktiviteten	  i	  gang.	  Dermed	  er	  medbestemmelse	  vigtig	  i	  forbindelse	  med	  en	  handlingsorienteret	  aktivitet.	  Målgruppen	  må	  desuden	  selv	  gå	  aktivt	  ind	  i	  udviklingen	  af	  handlemuligheder,	  og	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dermed	  selv	  være	  en	  del	  af	  processen	  for	  at	  igangsætte	  konkrete	  handlinger.	  Denne	  pointe	  understøttes	  af	  Antonovsky,	  som	  netop	  advokerer	  for	  dialogisk	  kommunikation	  mellem	  parterne.	  Dette	  vil	  vi	  komme	  nærmere	  ind	  på	  i	  det	  følgende.	  	  
7.1.2	  Sense	  of	  Coherence	  	  Antonovsky	  introducerer	  med	  sin	  teori	  om	  Sense	  of	  Coherence,	  hvordan	  nogle	  individers	  følelse	  af	  sammenhæng,	  kan	  forstås	  som	  en	  måde,	  hvorpå	  man	  kan	  se,	  hvordan	  visse	  mennesker,	  trods	  modstand,	  holder	  sig	  raske,	  mens	  andre	  bliver	  syge.	  Han	  ser	  sygdom	  som	  en	  normalitet,	  et	  uundgåeligt	  vilkår	  i	  livet.	  Det	  handler	  i	  hans	  optik	  derfor	  ikke	  nødvendigvis	  om,	  hvordan	  man	  undgår	  stressfaktorer,	  såsom	  sygdom,	  men	  snarere	  om	  at	  finde	  frem	  til,	  hvad	  der	  styrker	  evnen	  til	  håndtering	  af	  disse.	  Det	  drejer	  sig	  således	  om	  at	  finde	  frem	  til	  de	  faktorer,	  der	  kan	  være	  medvirkende	  til,	  at	  mennesker	  på	  et	  kontinuum	  fra	  godt	  helbred	  til	  dårligt	  helbred,	  kan	  bevare	  deres	  position	  eller	  bevæge	  sig	  mod	  den	  positive	  pol	  (Antonovsky	  2000:	  22).	  	  Vi	  mener,	  at	  det	  at	  søge	  viden	  om	  sundhed	  på	  nettet	  er	  et	  stærkt	  udtryk	  for,	  hvordan	  nogle	  mennesker	  søger	  at	  håndtere	  deres	  eget	  liv,	  og	  hvordan	  de	  tager	  ansvar	  for	  egen	  sundhed.	  Antonovskys	  svar	  herpå	  er	  Sense	  of	  Coherence	  (Antonovsky	  2000:	  12).	  
	  	  Antonovsky	  definerer	  Sense	  of	  Coherence	  med	  tre	  delkomponenter	  termer	  (Antonovsky	  2000:35):	  	  
● Begribelighed	  -­‐	  omhandler	  graden	  af,	  hvorvidt	  den	  enkelte	  forstår	  information	  sammenhængende,	  struktureret	  og	  tydeligt	  og	  ikke	  som	  støjende,	  kaotisk,	  uordnet	  og	  tilfældig	  stimuli.	  	  
● Håndterbarhed	  -­‐	  graden	  af,	  hvordan	  man	  opfatter	  ressourcer,	  man	  har	  til	  rådighed,	  som	  tilstrækkelige	  i	  forhold	  til	  at	  imødekomme	  de	  krav,	  man	  bliver	  stillet.	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● Meningsfuldhed	  -­‐	  de	  individer,	  som	  Antonovsky	  betegner	  som	  havende	  en	  stærk	  
Sense	  of	  Coherence,	  synes	  at	  kunne	  se	  en	  dybere	  mening	  med	  deres	  liv.	  Det	  beskrives,	  hvordan	  disse	  mennesker	  er	  involveret	  i,	  eller	  engageret	  omkring	  emner,	  som	  betød	  meget	  for	  dem.	  Mennesker	  med	  en	  svag	  Sense	  of	  Coherence	  beskrives,	  som	  individer	  der	  ikke	  giver	  udtryk	  for	  at	  have	  områder	  af	  deres	  liv,	  som	  giver	  dem	  særlig	  værdi.	  De	  har	  svært	  ved	  at	  se	  en	  dybere	  mening,	  og	  klarer	  sig,	  når	  de	  møder	  modgang	  i	  livet.	  	  	  	  Det	  særlige	  ved	  sundhedsfremmende	  aktiviteter	  er,	  at	  det	  kun	  er	  hvert	  enkelt	  individ,	  der	  besidder	  viden	  om	  sin	  egen	  Sense	  of	  Coherence.	  Her	  forstås,	  at	  læger	  kan	  helbrede	  sygdom,	  mens	  det	  at	  fremme	  egen	  sundhed	  i	  høj	  grad	  er	  en	  opgave,	  hvis	  succes	  står	  og	  falder	  på,	  hvorvidt	  det	  enkelte	  menneske	  føler	  sig	  i	  stand	  til	  at	  varetage	  sit	  eget	  liv.	  Det	  er	  her	  muligheder	  og	  det	  positive	  sundhedsbegreb,	  bliver	  centrale	  idet,	  at	  det	  handler	  om	  at	  øge	  menneskers	  følelse	  af	  begribelighed,	  håndterbarhed	  og	  meningsfuldhed.	  I	  det	  følgende	  afsnit	  kommer	  vi	  nærmere	  omkring	  muligheder	  og	  det	  positive	  sundhedsbegreb.	  Antonovskys	  teoretiske	  udgangspunkt	  ved	  Sense	  of	  Coherence	  bliver	  særligt	  aktuelt	  i	  denne	  sammenhæng,	  da	  sundhedsfremmende	  projekter	  i	  dette	  perspektiv	  nødvendigvis	  må	  antage	  en	  bottom-­‐up	  karakter,	  hvorved	  fagpersoner	  må	  indgå	  dialog	  med	  den	  enkelte	  borger,	  eftersom	  denne	  som	  den	  eneste	  besidder	  viden	  om	  egen	  følelse	  af	  sammenhæng.	  Vi	  ser	  enestående	  muligheder	  for	  udvikling	  idet	  den	  enkeltes	  betingelser	  for	  at	  fremme	  egen	  sundhed	  øges,	  idet	  pågældende	  borger	  kan	  håndtere	  egen	  sundhed	  gennem	  dialogen	  på	  de	  sociale	  medier.	  
7.1.3	  Sundhedsbegreberne	  Bjarne	  Bruun	  Jensen	  taler	  desuden	  om	  det	  snævre	  og	  det	  brede	  samt	  det	  negative	  og	  positive	  sundhedsbegreb.	  Han	  anvender	  disse	  definitioner,	  så	  han	  kan	  definere,	  hvad	  sundhed	  er	  (Jensen	  &	  Jensen	  2005:53).	  	  I	  nærværende	  projekt	  bliver	  Bruun	  Jensens	  definitioner	  væsentlige	  at	  nævne,	  idet	  det	  positive	  sundhedsbegreb	  lægger	  sig	  op	  ad	  WHOs	  begreb	  om	  sundhed,	  og	  således	  også	  VFFs	  definition	  af	  sundhed.	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Det	  positive	  og	  negative	  sundhedsbegreb,	  og	  det	  brede	  og	  snævre,	  står	  overfor	  hinanden.	  Det	  negative	  bygger	  på,	  at	  der	  skal	  være	  fravær	  af	  fysisk	  sygdom.	  I	  det	  positive	  begreb	  lægges	  også	  vægt	  på	  fraværet	  af	  sygdom,	  men	  her	  skal	  velvære/det	  gode	  liv	  også	  være	  tilstede,	  for	  at	  der	  er	  tale	  om	  positiv	  sundhed.	  Det	  positive	  sundhedsbegreb	  er	  derfor	  mere	  omfattende	  end	  det	  negative.	  Det	  er	  vigtigt	  at	  nævne,	  at	  når	  sundhedsbegreberne	  defineres	  som	  fravær	  af	  sygdom	  og	  det	  gode	  liv,	  er	  der	  forskellige	  fortolkninger	  af	  det	  positive	  og	  negative	  sundhedsbegreb.	  Målgruppen	  skal	  derfor	  selv	  tage	  del	  i	  at	  diskutere	  begreberne	  og	  vinkle	  dem	  efter	  hvert	  enkelt	  individs	  egen	  opfattelse	  af	  det	  gode	  liv.	  	  	  Det	  brede	  og	  det	  snævre	  sundhedsbegreb	  handler	  om,	  hvilke	  områder	  der	  medtages,	  når	  menneskets	  sundhed	  skal	  beskrives.	  Begge	  sundhedsbegreber	  har	  fokus	  på	  livsstil.	  Her	  menes	  der	  fokus	  på	  kost,	  motion	  og	  alkohol,	  mens	  der	  i	  det	  brede	  sundhedsbegreb	  også	  er	  fokus	  på	  levevilkår.	  Det	  brede	  sundhedsbegreb	  har	  således	  fokus	  på	  forståelsen	  af	  sundhedens	  fordeling	  og	  udvikling	  i	  samfundet.	  Levevilkårene	  skal	  ses	  som	  de	  rammer,	  mennesket	  handler	  indenfor	  i	  dagligdagen,	  eksempelvis	  arbejdet.	  	  I	  figur	  8	  ses	  Bjarne	  Bruun	  Jensens	  model	  over	  de	  fire	  sundhedsbegreber.	  	  
	  Det	  er	  vigtigt	  at	  huske	  på,	  at	  de	  forskellige	  faktorer,	  der	  er	  under	  hvert	  begreb,	  påvirker	  hinanden,	  og	  hvert	  begreb	  kan	  dermed	  have	  forskellige	  grader	  af	  påvirkning.	  	  	  De	  fire	  sundhedsbegreber	  vil	  vi	  anvende	  i	  projektet	  til	  at	  definere,	  hvilket	  sundhedsbegreb	  vores	  målgruppe	  arbejder	  ud	  fra.	  Dermed	  får	  vi	  en	  forståelse	  for,	  hvordan	  målgruppen	  opfatter	  begrebet	  sundhed.	  Desuden	  kan	  vi	  anvende	  begreberne,	  således	  at	  VFF	  kan	  skabe	  en	  Facebook	  side,	  hvori	  deres	  opfattelse	  af	  sundhed	  træder	  frem.	  Vi	  kan	  dermed	  tydeliggøre	  overfor	  VFF,	  hvilke	  af	  de	  fire	  begreber,	  interessenterne	  arbejder	  ud	  fra.	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7.2	  Sociale	  medier	  og	  interaktion	  	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  beskrive,	  hvordan	  relationer	  kan	  etableres	  på	  de	  sociale	  medier,	  og	  dermed	  vil	  vi	  også	  komme	  omkring,	  hvordan	  brugerinvolvering	  skabes	  på	  de	  sociale	  medier.	  Efterfølgende	  kommer	  vi	  omkring	  virksomheder	  og	  de	  sociale	  medier.	  Her	  forsøger	  vi	  at	  belyse,	  hvordan	  virksomheder	  og	  sociale	  medier	  påvirker	  hinanden,	  og	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  anvendes	  som	  kommunikationsplatform	  af	  en	  bred	  målgruppe,	  lige	  fra	  virksomheder	  og	  til	  privatpersoner.	  Vi	  vil	  desuden	  stille	  skarpt	  på,	  hvordan	  virksomheder	  i	  særdeleshed	  kan	  og	  burde	  anvende	  de	  sociale	  medier,	  således	  de	  kan	  interagere	  med	  deres	  målgruppe.	  	  Afsnittet	  omkring	  sociale	  medier	  og	  interaktion,	  afsluttes	  med	  en	  gennemgang	  af,	  hvordan	  sundhed	  formidles	  på	  de	  sociale	  medier.	  Her	  vil	  vi	  blandt	  andet	  komme	  ind	  på,	  hvordan	  mennesker	  i	  stigende	  grad	  søger	  om	  sundhed	  på	  internettet.	  
7.3	  Relationsstrategi	  &	  Brugerinvolvering	  	  
på	  sociale	  medier	  
7.3.1	  Sociale	  Medier	  i	  relationsøkonomien	  Følgende	  er	  skrevet	  med	  udgangspunkt	  i	  en	  gennemgang	  af	  relationsøkonomi	  i	  forbindelse	  med	  et	  essay	  i	  strategisk	  kommunikation	  ved	  Lars	  Sandstrøm	  i	  foråret	  2013.	  Relationsøkonomi	  handler	  om,	  hvordan	  vi	  i	  nutidens	  samfund	  skaber	  og	  udvikler	  relationer	  ofte	  med	  det	  mål	  at	  skabe	  en	  højere	  økonomisk	  værdi	  (Sandstrøm	  2012:28).	  Relationsøkonomien	  er	  “(...)	  afsenderrettet	  og	  styret	  kommunikation	  afløst	  af	  dialogbaseret	  
refleksiv	  relationsudvikling	  (...)”	  (Ibid:11).	  Det	  stiller	  nye	  krav	  til	  virksomhederne.	  De	  skal	  finde	  deres	  rolle	  i	  relationsøkonomien	  med	  basis	  i	  en	  strategi	  for	  udvikling	  af	  relationer,	  der	  er	  i	  balance	  med	  interessenters	  nye	  rolle	  og	  midler	  til	  at	  deltage	  i	  virksomhedens	  brandudvikling	  (Ibid:11).	  	  Sociale	  medier	  spiller	  en	  afgørende	  rolle	  som	  motor	  og	  værktøj	  i	  relationsøkonomien,	  og	  de	  nye	  medier	  er	  i	  reglen	  et	  afgørende	  element	  i	  relationsstrategien	  (Ibid:137).	  Overgangen	  til	  modtagerorienteret	  kommunikation	  er	  imidlertid	  ikke	  noget,	  der	  sker	  over	  natten.	  Et	  indgående	  kendskab	  dels	  til	  mediernes	  muligheder	  og	  spilleregler,	  dels	  virksomhedens	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stillingtagen	  til,	  hvorvidt	  de	  tror	  på,	  at	  en	  udvikling	  af	  stærkere	  relationer	  er	  gavnlig	  for	  virksomhedens	  forretningsudvikling,	  er	  et	  afgørende	  afsæt	  inden	  man	  blotter	  sig	  og	  udviser	  transparens	  overfor	  sine	  interessenter	  (Ibid:138).	  	  Ifølge	  Lars	  Sandstrøm	  findes	  der	  ikke	  det	  ‘rigtige’	  svar	  på,	  hvilke	  teknologier	  en	  virksomhed	  skal	  anvende	  i	  sin	  kommunikation.	  Mange	  af	  de	  digitale	  platforme	  er	  stadig	  nye,	  og	  nye	  idéer	  og	  muligheder	  skyder	  frem	  med	  stor	  fart	  (Sandstrøm	  2012:141).	  Til	  gengæld	  mener	  han	  ikke,	  der	  kan	  herske	  nogen	  tvivl	  om,	  at	  den	  ‘konventionelle	  og	  visitkortlignende’	  hjemmeside	  er	  afløst	  af	  “(...)	  interaktiv	  relationsudviklende	  
onlinekommunikation,	  hvor	  interessenter	  kommunikerer	  på	  lige	  fod	  med	  virksomhedens	  
ledelse	  og	  medarbejdere	  (...)”	  (Ibid:141).	  Som	  værktøj	  til	  åbenhed	  og	  transparens	  er	  netværk	  og	  dialogmetoder	  uundgåelige.	  Det	  er	  ikke	  nok	  at	  stille	  et	  informationsarkiv	  til	  rådighed	  for	  offentligheden.	  Hvis	  netværk	  og	  dialog	  skal	  tages	  alvorligt	  kræver	  det	  af	  virksomheden,	  at	  de	  deltager	  proaktivt	  og	  involverer	  sig	  med	  deres	  interessenter	  (Ibid:149).	  Ser	  man	  på	  VFFs	  hjemmeside,	  kan	  der	  efter	  vores	  overbevisning	  ikke	  være	  tvivl	  om,	  at	  den	  tilhører	  kategorien	  ‘udvidet	  visitkort’	  (www.vidensraad.dk).	  Der	  er	  ingen	  muligheder	  for	  dialog,	  og	  formålet	  med	  hjemmesiden	  lader	  til	  udelukkende	  at	  være	  information.	  VFF	  har	  sågar	  i	  maj	  måned	  2013	  taget	  en	  bevidst	  beslutning	  at	  revidere	  udseendet	  af	  deres	  hjemmeside	  til	  i	  endnu	  højere	  grad	  at	  ligne	  et	  informationsarkiv.	  Hvis	  man	  som	  fagperson	  søger	  information	  er	  dette	  en	  stor	  fordel,	  da	  det	  giver	  et	  hurtigt	  overblik,	  men	  i	  forhold	  til	  relationstankegangen	  er	  det	  ikke	  tidssvarende.	  Det	  er	  således	  ikke	  lige	  til,	  hvordan	  en	  aktør	  som	  VFF	  finder	  sin	  plads	  i	  relationsøkonomien,	  men	  vi	  tror	  på,	  at	  VFF	  med	  den	  rette	  strategi	  og	  åbenhed	  kan	  spille	  med	  på	  lige	  vilkår	  med	  de	  øvrige	  aktører	  på	  sundhedsområdet.	  
7.3.2	  Den	  tredje	  bølge	  -­	  Netværkstænkning	  Som	  beskrevet	  herfør,	  er	  det	  i	  relationsøkonomien	  vigtigt,	  at	  virksomheden	  aktivt	  tager	  del	  i	  netværk	  og	  dialog	  med	  deres	  interessenter.	  For	  at	  give	  et	  overblik	  over,	  hvordan	  netværksbranding	  er	  blevet	  den	  nuværende	  brandingbølge,	  og	  også	  er	  det	  i	  dette	  projekt,	  vil	  vi	  i	  dette	  følgende	  beskrive	  netværks-­‐branding,	  ved	  brugen	  af	  Hatch	  og	  Schultzs	  bog	  ‘Brug	  dit	  brand’.	  Branding,	  som	  traditionelt	  oversættes	  til	  ‘marketingindsats’,	  har	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gennemlevet	  tre	  forskellige	  bølger.	  Den	  første	  bølge	  havde	  til	  formål	  at	  skabe	  et	  forhold	  mellem	  forbrugeren	  og	  produkt.	  Denne	  bølge	  var	  præget	  af	  marketingtænkning	  (Hatch	  &	  Schultz	  2009:	  250).	  Den	  anden	  bølge	  blev	  set	  som	  en	  gruppe	  af	  interessenter,	  som	  hver	  især	  havde	  interesse	  for	  virksomheden.	  Denne	  bølge	  er	  altså	  kendetegnet	  ved	  at	  virksomhedstænkning	  var	  i	  fokus	  (Ibid:251).	  I	  den	  tredje	  bølge	  er	  der	  sket	  endnu	  flere	  forandringer	  mellem	  virksomheden	  og	  dens	  interessenter.	  Fokus	  er	  netværkstænkning.	  I	  den	  tredie	  bølge	  præges	  identiteten	  eller	  brandet	  af	  dialogen	  mellem	  alle	  virksomhedens	  interessenter,	  idet	  virksomheden	  positionere	  sig	  som	  et	  corporate	  brand.	  Virksomheden	  inddrager	  ikke	  kun	  dem	  selv,	  men	  hele	  deres	  netværk,	  når	  der	  skal	  besluttes	  noget	  i	  virksomheden.	  I	  den	  tredje	  bølge	  bruger	  virksomheden	  deres	  interessenter	  som	  hjælp,	  således	  virksomheden	  ser	  deres	  brand	  fra	  interessenternes	  side.	  Interessenterne	  er	  i	  høj	  grad	  medskabere	  af	  brandet	  i	  den	  tredie	  bølge	  (Ibid:254).	  	  	  Kommunikationsprocessen	  med	  interessenterne	  omkring	  brandfællesskabsaktiviteter	  er	  særligt	  relevant	  for	  at	  skabe	  relationer	  med	  virksomhedens	  interessenter.	  “Alle	  former	  for	  
relationsskabelse	  indenfor	  eller	  udenfor	  virksomheden	  bliver	  i	  langt	  højere	  grad	  en	  flersidig	  
kommunikationsproces.”	  (Ibid:254).	  Når	  virksomheden	  skaber	  relationer,	  gennem	  deres	  brand,	  til	  deres	  interessenter	  vil	  det	  føre	  til	  en	  øget	  interesse	  hos	  interessenterne	  og	  disse	  vil	  dermed	  føle	  sig	  inspireret	  af,	  at	  engagere	  sig	  endnu	  mere	  i	  virksomheden	  (Ibid:254).	  Dette	  giver	  interessenterne	  en	  følelse	  af,	  at	  blive	  inddraget	  og	  dermed	  en	  del	  af	  netværket	  i	  virksomheden.	  Den	  tredje	  bølge	  stiller	  krav	  til	  virksomheden	  og	  dens	  ledere	  til	  at	  de	  skal	  kunne	  indgå	  i	  et	  samlet	  netværk.	  	  Virksomheden	  har	  mulighed	  for	  at	  gøre	  brug	  af	  forskellige	  kommunikationsformer,	  for	  at	  nå	  ud	  til	  deres	  interessenter.	  Både	  direkte	  og	  indirekte	  kanaler	  kan	  anvendes,	  og	  især	  nye	  medier,	  såsom	  websites	  og	  sociale	  medier	  er	  en	  god	  måde	  at	  komme	  i	  kontakt	  og	  dialog	  med	  virksomhedens	  interessenter	  på.	  På	  den	  måde	  harmonerer	  den	  tredie	  bølge	  og	  netværksbranding	  også	  fint	  med	  relationstankegangen	  og	  vores	  begreb	  det	  observerende	  
relationsparadigme.	  I	  forbindelse	  med	  VFF,	  vil	  vi	  rette	  fokus	  mod	  Facebook,	  og	  derfor	  kommer	  vi	  i	  det	  følgende	  nærmere	  fordele	  og	  ulemper	  ved	  brugen	  af	  Facebook.	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7.3.3	  Fordele	  og	  ulemper	  ved	  sociale	  medier	  Brugen	  af	  sociale	  medier	  i	  en	  virksomheds	  relationsstrategi	  har	  forskellige	  fordele	  og	  ulemper,	  som	  er	  vigtige	  at	  have	  for	  øje	  dels	  i	  forhold	  til	  valg	  af	  medie,	  dels	  i	  forhold	  til,	  hvordan	  virksomheden	  bruger	  mediet.	  Nedenfor	  lister	  vi	  nogle	  af	  de	  fordele	  og	  ulemper,	  der	  kan	  være	  forbundet	  med	  brugen	  af	  sociale	  medier	  (Sandstrøm,	  4.	  april	  2013):	  
Fordele	  
● Øget	  kendskab	  og	  interesse	  gennem	  synlighed	  
● Bedre	  service	  -­‐	  mere	  tilfredse	  kunder	  
● Issues	  management	  i	  realtid	  
● Forøget	  troværdighed	  gennem	  åbenhed	  og	  dialog	  
● Målrettet,	  direkte	  kommunikation	  i	  øjenhøjde	  
● Lave	  startomkostninger	  
● Bedre	  viden	  om	  kunder	  og	  andre	  interessenter	  
Ulemper	  
● Kan	  kræve	  forandringer	  i	  ledelsesform	  og	  kultur	  
● Kan	  medføre	  nye	  metoder	  til	  produktudvikling	  
● Kan	  være	  en	  ressourcetung	  opgave	  (tid)	  
● Kræver	  mod	  til	  at	  være	  åben	  og	  transparent	  
● Kræver særlige kommunikationskompetencer	  
7.4	  Virksomheder	  og	  sociale	  medier	  	  På	  baggrund	  af	  bogen	  ’Lyt	  til	  elefanterne’	  af	  Anna	  Ebbesen	  og	  Astrid	  Haug	  vil	  vi	  kort	  redegøre	  for	  virksomheder	  og	  deres	  brug	  af	  sociale	  medier2.	  Dette	  afsnit	  har	  til	  hensigt	  at	  danne	  en	  grundlæggende	  forståelse	  for,	  hvordan	  virksomheder	  anvender	  de	  sociale	  medier,	  samt	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  bliver	  anvendt	  i	  dag.	  	  Virksomheder	  arbejder	  i	  dag	  med	  både	  offline	  og	  online	  kommunikation.	  Den	  offline	  del	  har	  eksisteret	  i	  mange	  år,	  mens	  den	  online	  del	  er	  blevet	  en	  del	  af	  virksomhederne	  de	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  Dette afsnit eller dele af det, er udarbejdet i forbindelse med et Essay, skrevet i Strategisk 
Kommunikation, den 12.-19. April 2013.	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seneste	  år.	  Især	  de	  sociale	  netværk	  og	  generelt	  digital	  kommunikation	  er	  et	  populært	  medie	  at	  inkorporere	  i	  virksomhedens	  kommunikationsstrategi	  (Ebbesen	  &	  Haug	  2009:137).	  Mange	  virksomheder	  opretter	  en	  profil	  på	  et	  allerede	  eksisterende	  medie	  som	  Facebook	  eller	  Twitter.	  Her	  skaber	  virksomhederne	  deres	  egen	  profil,	  hvorefter	  deres	  ‘fans’	  og	  ‘følgere’	  kan	  følge	  med	  i	  virksomhedens	  kommunikation	  fra	  disse	  medier.	  	  Det	  er	  vigtigt	  for	  virksomheden	  at	  holde	  sig	  for	  øje,	  hvad	  de	  ønsker	  med	  en	  profil	  på	  et	  socialt	  medie,	  og	  stille	  sig	  selv	  spørgsmålet,	  hvad	  de	  kan	  tilbyde	  brugerne	  på	  dette	  medie.	  (Ibid:109).	  Virksomheden	  skal	  derfor	  være	  klar	  over,	  når	  de	  træder	  ind	  i	  de	  sociale	  medier,	  at	  der	  er	  behov	  for	  menneskelige	  ressourcer	  til	  at	  vedligeholde	  og	  holde	  liv	  i	  siden	  med	  nye	  informationer,	  således	  ‘følgerne’	  løbende	  oplever,	  at	  de	  bliver	  inddraget	  og	  oplyst	  (Ibid:138).	  Virksomheden	  skal	  også	  være	  opmærksom	  på,	  at	  ved	  at	  træde	  ind	  i	  den	  digitale	  verden	  og	  anvende	  et	  online	  medie	  som	  kommunikationsform,	  skal	  virksomheden	  betragte	  kommunikationen	  på	  dette	  medie,	  som	  almindelig	  offline	  kommunikation.	  Brugerne	  skal	  have	  svar	  på	  deres	  kommentarer	  på	  lige	  fod	  med,	  hvis	  parterne	  stod	  ansigt	  til	  ansigt	  i	  den	  virkelige	  verden.	  Hastigheden	  på	  internettet	  lægger	  derfor	  et	  stort	  pres	  på	  virksomheden.	  Når	  en	  virksomhed	  befinder	  sig	  på	  de	  sociale	  medier,	  skal	  de	  have	  in	  mente,	  at	  en	  online	  aktivitet	  kan	  føre	  til	  en	  offline	  handling	  (ibid:94).	  ’Følgerne’	  kan	  dermed	  ende	  med	  at	  handle	  aktivt	  i	  den	  virkelige	  verden,	  på	  baggrund	  af	  en	  information,	  som	  en	  virksomhed	  har	  postet	  på	  et	  online	  medie.	  Eksempelvis	  kan	  VFF	  udarbejde	  et	  opslag,	  som	  er	  information	  fra	  en	  rapport,	  hvori	  de	  skriver	  og	  gør	  klart,	  hvordan	  deres	  ’følgere’	  skal	  og	  kan	  forholde	  sig	  til	  det	  pågældende	  emne.	  Dermed	  kan	  den	  online	  handling	  føres	  ud	  i	  den	  offline	  verden	  og	  ’følgerne’	  kan	  handle	  og	  forholde	  sig	  til	  emnet,	  på	  baggrund	  af	  VFFs	  opfordring.	  VFF	  kan	  på	  den	  måde	  bidrager	  til	  følgernes	  handlekompetencer.	  De	  virksomheder,	  som	  befinder	  sig	  online,	  skal	  være	  dynamiske,	  og	  det	  forventes,	  at	  der	  næsten	  ugentligt	  bliver	  opdateret	  på	  virksomhedernes	  sociale	  platforme	  (Ibid:65).	  I	  VFFs	  tilfælde	  skal	  de	  opdatere	  omkring	  sundhed	  på	  deres	  Facebookside,	  således	  de	  derigennem	  åbner	  for	  dialog	  og	  interaktion	  med	  deres	  følgere.	  	  	  Sociale	  medier	  er	  gennem	  de	  seneste	  år	  blevet	  et	  hurtigt	  voksende	  fænomen.	  Ved	  sociale	  medier	  menes,	  at	  brugerne	  i	  høj	  grad	  selv	  skaber	  og	  deler	  indhold	  på	  det	  pågældende	  medie	  (Innovationscenter	  for	  eBusiness).	  Når	  der	  tales	  om	  sociale	  medier,	  er	  der	  to	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fænomener	  i	  spil,	  nemlig	  teknologien	  og	  tjenester	  (Ibid:65).	  Teknologien,	  fordi	  den	  gør	  det	  muligt	  for	  brugerne	  bl.a.	  at	  dele	  diverse	  filer,	  uploade	  billeder	  og	  skrive	  indlæg	  til	  blogs.	  Tjenester	  er	  eksempelvis	  Facebook,	  LinkedIn	  og	  Instagram.	  Ifølge	  Nettendenser.dk	  bruger	  3	  millioner	  danskere	  Facebook.	  Det	  er	  30%	  flere	  end	  for	  blot	  to	  år	  siden.	  	  Når	  danskerne	  bevæger	  sig	  rundt	  på	  de	  sociale	  medier,	  foregår	  det	  uafhængigt	  af	  tid	  og	  rum,	  og	  dermed	  er	  kommunikation	  med	  andre	  i	  cyberspace	  muligt	  selvom	  den	  anden	  part	  ikke	  er	  online	  (Ebbesen	  &	  Haug	  2009:85).	  Brugerne	  stiller	  i	  dag	  krav	  til,	  at	  de	  sociale	  medier	  giver	  mulighed	  for	  at	  interagere	  med	  mediet.	  Brugerne	  skal	  selv	  kunne	  give	  deres	  mening	  til	  kende.	  Der	  er	  mulighed	  for	  at	  give	  egen	  mening	  tilkende	  ved	  på	  eksempelvis	  Facebook	  at	  ‘like’	  eller	  ‘kommentere’	  en	  status	  en	  af	  vennerne,	  en	  virksomhed,	  forening	  eller	  andre	  har	  skrevet.	  	  Ebbensen	  og	  Haug	  beskriver	  i	  deres	  bog,	  at	  den	  digitale	  kommunikation	  som	  udgangspunkt	  er	  personlig	  og	  personificeret	  (Ibid:78).	  Den	  er	  personlig	  fordi,	  den	  digitale	  verden	  handler	  om	  mennesker,	  som	  interagerer	  med	  medierne.	  Og	  personificeret	  fordi	  menneskerne	  kan	  tilpasse	  de	  medier,	  de	  anvender,	  efter	  deres	  egne	  behov.	  Virksomheder	  kan	  anvende	  Facebook	  på	  én	  måde,	  mens	  en	  privatperson	  anvender	  og	  skaber	  en	  profil,	  på	  selv	  samme	  medie,	  på	  en	  anden	  måde.	  Uanset	  om	  det	  er	  en	  privatperson	  eller	  en	  virksomhed	  er	  kravet	  hos	  langt	  de	  fleste	  mennesker,	  at	  nettet	  skal	  være	  en	  platform,	  hvor	  der	  skabes	  en	  autentisk	  relation	  (Ibid:71).	  De	  handlinger,	  der	  udspiller	  sig	  på	  nettet	  skal	  være	  handlinger,	  som	  lige	  så	  godt	  kunne	  havde	  været	  foregået	  i	  virkeligheden.	  Det	  er	  vigtigt,	  at	  især	  virksomhederne	  kommenterer	  og	  giver	  feedback	  til	  deres	  ’følgere’	  på	  de	  online	  medier,	  de	  er	  en	  del	  af,	  således	  at	  handlingen	  ville	  føles,	  som	  var	  det	  en	  autentisk	  samtale.	  Som	  beskrevet	  under	  virksomheder,	  er	  det	  vigtigt,	  at	  virksomheden	  forsøger	  at	  skabe	  en	  relation	  og	  en	  autencitet	  til	  deres	  ’følgere’,	  i	  en	  sådan	  grad,	  at	  de	  føler,	  at	  virksomheden	  agerer	  på	  samme	  måde	  på	  de	  sociale	  medier,	  som	  hvis	  det	  var	  i	  virkeligheden.	  	  
7.5	  Sundhed	  og	  sociale	  medier	  	  Den	  teknologiske	  udvikling	  er	  hele	  tiden	  i	  gang	  og	  indtager	  hele	  tiden	  flere	  og	  flere	  områder.	  Således	  træder	  teknologien	  nu	  også	  i	  større	  grad	  ind	  på	  den	  sundhedsfaglige	  arena;	  “In	  recent	  years	  we	  have	  witnessed	  the	  growth	  of	  other	  new	  communication	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technologies	  that	  have	  led	  to	  major	  changes	  in	  health	  communication”	  (Wright	  2013:	  183).	  De	  nye	  muligheder	  som	  teknologien	  stiller,	  giver	  større	  fleksibilitet	  både	  for	  læger	  og	  andet	  sundhedsfaglig	  personale,	  men	  i	  ligeså	  høj	  grad	  også	  for	  patienter	  og	  befolkningen	  generelt.	  I	  forhold	  til	  tidligere,	  er	  der	  nu	  åbnet	  en	  masse	  muligheder	  for,	  hvordan	  folk	  selv	  aktivt	  kan	  opsøge	  viden	  og	  finde	  svar	  på	  spørgsmål	  omkring	  sundhed.	  Afhængigheden	  af	  en	  læge	  eller	  anden	  rådgiver	  inden	  for	  sundhed	  er	  blevet	  langt	  mindre,	  og	  folk	  påtager	  selv	  større	  ansvar	  for	  egen	  sundhed,	  diagnose	  og	  helbredelse	  med	  de	  nye	  teknologiske	  muligheder	  til	  hjælp.	  Dette	  bekræftes	  at	  sitet	  Medicin.dk	  og	  deres	  statistikker	  på	  søgeadfærd.	  Disse	  statistikker	  viser	  nemlig,	  at	  deres	  patientrettede	  site	  Min.medicin.dk	  har	  100	  procent	  flere	  brugere	  end	  sidste	  år	  på	  samme	  tid,	  hvormed	  ”tendensen	  er	  klar	  –	  patienterne	  vil	  vide	  alt,	  der	  er	  at	  vide	  
om	  deres	  sygdom	  og	  behandling,	  og	  nettet	  er	  en	  vigtig	  kilde”	  (Danskkommunikationsforeningen.dk).	  Med	  nettet	  som	  en	  vigtig	  kilde	  gøres	  viden	  og	  information	  lettilgængeligt	  og	  ”Mobile	  Health	  vurderes	  at	  være	  et	  af	  de	  største	  vækstområder	  
i	  årene,	  der	  kommer.	  Folk	  går	  op	  i	  deres	  sundhed,	  og	  det	  er	  lettere	  at	  holde	  styr	  på	  helbredet	  
og	  bevare	  overblikket	  over	  en	  kronisk	  sygdom	  ved	  hjælp	  af	  sin	  telefon”	  (Danskkommunikationsforening.dk	  2).	  	  Særligt	  de	  sociale	  medier	  sætter	  nye	  standarder	  for	  brugen	  af	  internettet	  i	  forhold	  til	  sundhed	  og	  sygdom;	  ”Sociale	  medier	  og	  app’s	  gør	  patienter	  kloge	  på	  egen	  sygdom.	  Netværk	  
inden	  for	  adskillige	  sygdomsområder	  kommer	  til	  syne	  på	  f.eks.	  Facebook,	  og	  disse	  interaktive	  
netværk	  er	  til	  stor	  gavn	  for	  patienterne”	  (Danskkommunikationsforening.dk	  2).	  Således	  vinder	  disse	  nye	  medier	  større	  indpas:	  ”Many	  consumers	  are	  getting	  the	  majority	  of	  their	  
health	  information	  from	  new	  media	  sources	  such	  as	  Twitter	  and	  Facebook	  to	  augment	  more	  
traditional	  media	  sources”	  …	  “It	  is	  indeed	  a	  new	  era	  of	  health	  information	  seeking,	  
consumption,	  and	  creation”	  (Wright	  2013:	  210-­‐211).	  	  Det	  er	  altså	  tydeligt,	  at	  der	  ses	  en	  klar	  udvikling	  i	  brugen	  af	  de	  sociale	  medier	  i	  forhold	  til	  sundhed,	  og	  at	  denne	  brug	  er	  til	  patienternes	  gavn.	  Dog	  må	  der	  nødvendigvis	  også	  rettes	  en	  vis	  opmærksomhed	  og	  kritisk	  refleksion	  over	  brugen	  af	  sociale	  medier	  i	  en	  sådan	  sammenhæng.	  Med	  internettets	  uendelige	  muligheder	  er	  der	  tilsvarende	  uendelige	  netværk	  og	  sites	  som	  beskæftiger	  sig	  med	  sundhed.	  Her	  kan	  det	  være	  svært	  at	  navigere	  og	  som	  ikke-­‐sundhedsfaglig	  person	  at	  skulle	  forholde	  sig	  til	  al	  den	  tilgængelige	  viden	  og	  vurdere	  kvaliteten	  heraf:	  “While	  the	  growth	  and	  popularity	  of	  using	  the	  internet	  for	  health	  
	  	  	  45	  
information	  may	  provide	  consumers	  with	  up-­to-­date	  information	  about	  various	  aspects	  of	  
disease	  prevention,	  illness,	  treatment,	  and	  control,	  there	  are	  many	  questions	  concerning	  the	  
quality	  of	  health-­related	  information	  that	  is	  currently	  on-­line”	  (Wright	  2013:	  184).	  Ikke	  kun	  lægefaglige	  netværk,	  organisationer	  og	  universiteter	  ligger	  viden	  om	  sundhed	  på	  nettet,	  men	  også	  privatpersoner	  via	  fx	  blogs	  som	  giver	  mulighed	  for	  interaktion.	  Forbrugerne	  af	  sundhedsinformation	  kan	  her	  interagere	  med	  hinanden	  ved	  at	  dele	  deres	  oplevelser	  og	  modtage	  feedback	  herpå	  fra	  andre;	  ”Health-­related	  blogs,	  on-­line	  support	  groups,	  and	  health	  
wikis	  have	  proliferated	  in	  the	  past	  several	  years,	  and	  studies	  have	  found	  that	  these	  sources	  are	  
often	  perceived	  as	  highly	  credible	  by	  people	  seeking	  health	  information”	  (Wright	  2013:	  187).	  	  	  	  	  Som	  forbruger	  er	  det	  vigtigt	  ikke	  at	  stille	  sig	  ukritisk	  overfor	  den	  information,	  man	  finder	  på	  nettet.	  Samtidig	  kan	  informationen	  fra	  forbruger	  til	  forbruger	  dog	  også	  være	  nyttig	  og	  bidrage	  til	  opnåelse	  af	  viden	  gennem	  andres	  erfaringer.	  Endeligt	  kan	  der	  også	  være	  langt	  fra	  online	  informationssøgning	  til	  faktisk	  adfærdsændring,	  ”…just	  because	  people	  have	  
access	  to	  information	  does	  not	  necessarily	  mean	  they	  will	  use	  it,	  understand	  it,	  or	  change	  their	  
attitudes	  and	  behaviors	  because	  of	  it”	  (Wright	  2013:	  185).	  Dette	  kan	  ifølge	  Bruun	  Jensen	  og	  Antonovsky	  hænge	  sammen	  med	  henholdsvis	  deres	  handlekompetencer	  og	  sense	  of	  
coherence.	  At	  de	  nye	  kommunikationsformer	  er	  her	  for	  at	  blive	  og	  ændrer	  vores	  måde	  at	  interagere	  og	  agere	  på,	  er	  en	  realitet;	  ”Increased	  popularity	  of	  social	  media	  outlets	  is	  changing	  the	  media	  
landscape	  and	  the	  way	  we	  access	  and	  talk	  about	  health	  information,	  healthcare,	  and	  
conditions”	  (Wright	  2013:	  226).	  	  
7.5.1	  Video	  og	  sundhedskommunikation	  Når	  en	  virksomhed	  anvender	  de	  sociale	  medier,	  er	  det	  muligt	  at	  anvende	  forskellige	  former	  for	  formidling.	  Tone	  Marstrand	  fra	  Medicin.dk	  taler	  om	  video	  som	  en	  kommunikationsform,	  der	  er	  meget	  nemmere	  at	  anvende	  end	  tekst,	  da	  en	  video	  kan	  forklare	  og	  illustrere	  mere	  på	  kortere	  tid.	  Denne	  nye	  tendens,	  hvor	  video	  bliver	  en	  del	  af	  kommunikationen,	  er	  nu	  ved	  at	  opstå	  indenfor	  den	  måde,	  hvorpå	  vi	  taler	  om	  sundhed	  gennem	  de	  sociale	  medier.	  Tone	  Marstrand	  fra	  fortæller,	  at	  de	  er	  begyndt	  at	  arbejde	  mere	  med	  video	  som	  fortælleform.	  Ved	  at	  anvende	  video	  til	  formidling	  kan	  mere	  komplekse	  og	  indviklede	  budskaber	  gøres	  lettere	  forståelige	  og	  tilgængelige	  for	  almindelige	  ikke-­‐
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sundhedsfaglige	  borgere.	  Dette	  fordi	  at	  faglige	  begreber	  og	  termer	  kan	  vises	  visuelt	  gennem	  billede	  og	  tegning	  og	  på	  denne	  måde	  gøre	  det	  mere	  spiseligt	  i	  forhold	  til	  en	  tung	  tekst	  med	  faglige	  og	  komplekse	  forklaringer	  og	  beskrivelser.	  Tone	  Marstrand	  siger	  at:	  	  	  
“Der	  er	  så	  meget,	  der	  er	  nemmere	  at	  vise	  på	  en	  film	  end	  at	  forklare	  med	  tekst.	  
Forestil	  dig,	  at	  du	  ved	  hjælp	  af	  tekst	  vil	  forklare	  en	  mor,	  hvordan	  hun	  bruger	  en	  
astma	  inhalator	  til	  et	  barn	  i	  forhold	  til	  et	  to-­minutters	  videoklip	  med	  en	  
demonstration	  af	  inhalatoren.	  Der	  er	  ingen	  tvivl	  om,	  hvad	  der	  virker	  bedst”	  (Danskkommunikationsforening.dk).	  	  	  Citatet	  underbygger,	  at	  video	  er	  brugbart	  i	  mange	  sammenhænge	  og	  er	  i	  dag	  begyndt	  at	  blive	  anvendt	  indenfor	  sundhedskommunikation,	  hvor	  videoer	  anvendes	  som	  informationsguides	  og	  oplysningsmetoder	  for	  blandt	  andet	  borgerne	  på	  de	  sociale	  medier.	  	  
Kap	  8	  -­	  Fokusgruppens	  udførelse	  
Vi	  endte	  ud	  med	  at	  afholde	  to	  fokusgruppeinterviews	  som	  planlagt.	  Det	  første	  blev	  afholdt	  i	  hjemmet	  hos	  en	  af	  informanterne	  på	  Islands	  Brygge,	  i	  København	  fredag	  d.	  26	  april,	  tidligt	  på	  formiddagen.	  Informanterne	  havde	  interesse	  i	  sundhed,	  men	  havde	  ikke	  kendskab	  til	  VFF	  på	  forhånd.	  	  Interview	  nummer	  to	  blev	  et	  eftermiddagsmøde	  afholdt	  i	  et	  mødelokale	  på	  Øbro	  Jagtvej	  Bibliotek	  mandag	  d.	  6	  maj.	  Informanterne	  her	  havde	  ligeledes	  interesse	  i	  sundhed,	  men	  til	  forskel	  fra	  første	  gruppe,	  kendte	  den	  ene	  af	  informanterne	  VFF	  på	  forhånd	  og	  havde	  egenhændigt	  forinden	  liket	  deres	  Facebookside.	  	  	  Det	  lykkedes	  os	  kun	  at	  opnå	  en	  deltagelse	  på	  to	  informanterne	  ved	  hvert	  interview.	  Informanterne	  falder	  ind	  under	  vores	  målgruppekategori	  i	  alder,	  køn	  og	  uddannelse,	  men	  aldersspredningen	  blev	  desværre	  ikke	  med	  den	  spændvidde,	  vi	  havde	  ønsket,	  idet	  de	  alle	  placerer	  sig	  lige	  omkring	  de	  30	  år.	  Desuden	  bor	  de	  alle	  i	  eller	  omkring	  København.	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Under	  interview	  1	  var	  der,	  udover	  informanterne,	  to	  til	  stede	  fra	  gruppen.	  Det	  blev	  på	  forhånd	  aftalt,	  at	  kun	  den	  ene	  skulle	  stille	  spørgsmål,	  og	  derved	  udfylde	  moderatorrollen.	  Valget	  på,	  hvem	  der	  skulle	  udfylde	  denne	  rolle	  faldt	  naturligt,	  idet	  den	  ene	  af	  gruppens	  tilstedeværende	  medlemmer	  havde	  kendskab	  til	  de	  to	  informanter,	  hvorfor	  moderatorrollen	  tilfaldt	  den	  anden.	  Under	  interview	  2	  var	  kun	  et	  gruppemedlem	  til	  stede	  udover	  informanterne,	  og	  hun	  kendte	  ikke	  informanterne	  på	  forhånd.	  Begge	  interviews	  forløber	  over	  en	  halv	  time	  til	  ca.	  tre	  kvarter	  i	  varighed	  og	  tager	  udgangspunkt	  i	  vores	  udarbejdede	  interviewguide	  (Se	  bilag	  1	  samt	  bilag	  2).	  
8.1	  Præsentation	  af	  informanterne	  Vores	  informanter	  er	  alle	  kvinde.	  De	  har	  lige	  passeret	  30	  år	  og	  har	  alle,	  med	  undtagelse	  af	  en	  enkelt,	  mand	  og	  barn.	  Én	  af	  dem	  har	  en	  mellemlang	  uddannelse,	  som	  politibetjent,	  mens	  de	  tre	  andre	  har	  en	  lang	  universitetsuddannelser	  med	  hovedinteresse	  på	  områder	  som	  sundhed	  og	  psykologi.	  Herefter	  følger	  en	  kort	  oversigt	  over	  vores	  fire	  informanter.	  I	  parentes	  er	  angivet,	  hvor	  informanterne	  er	  opvokset.	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Kap.	  9	  -­	  Analyse	  
Følgende	  analyseafsnit	  er	  vinklet	  med	  henblik	  på	  at	  skabe	  viden	  om	  og	  klarhed	  over,	  hvordan	  vores	  primære	  gruppe	  af	  interessenter	  tænker	  sundhed	  og	  bruger	  Facebook	  blandt	  andet	  til	  søgning	  af	  information	  om	  sundhed.	  Vi	  ønsker	  således	  at	  skabe	  viden,	  som	  er	  direkte	  anvendelig	  for	  VFF	  i	  forhold	  til	  udarbejdelsen	  af	  en	  relationsstrategi.	  VFFs	  relationsstrategi	  skal	  tage	  afsæt	  i	  et	  klart	  indblik	  i,	  hvordan	  deres	  målgruppe	  agerer	  i	  forhold	  til	  sundhed	  og	  budskaber	  om	  sundhed.	  Vi	  har	  valgt	  at	  dele	  vores	  analyse	  ind	  i	  fire	  hovedafsnit,	  som	  omhandler	  først	  interessen	  i	  og	  forholdet	  til	  sundhed	  samt	  sundhedsbudskaber;	  informanternes	  brug	  af	  Facebook;	  Søgning	  af	  information	  om	  sundhed	  på	  Facebook	  og	  afslutningsvist	  brugen	  af	  visuelle	  midler	  i	  sundhedskommunikation.	  	  	  
9.1	  Interesse	  i	  og	  forhold	  til	  sundhed	  	  I	  følgende	  afsnit	  vil	  vi	  søge	  at	  anvende	  vores	  teoretiske	  forståelsesramme	  til	  at	  analysere	  på	  udvalgte	  citerede	  passager,	  hvor	  vores	  informanter	  fortæller	  om	  deres	  interesse	  i,	  og	  forhold	  til	  sundhed.	  Vi	  vil	  undersøge,	  hvordan	  vores	  informanter	  ser	  på	  sundhedsdebatten,	  forstår	  sundhed,	  og	  hvordan	  sundhed	  fylder	  i	  deres	  hverdag.	  	  Med	  udgangspunktet	  i	  vores	  sundhedsteoretiske	  apparat,	  som	  vi	  har	  bygget	  op	  på	  baggrund	  af	  Bruun	  og	  Antonovsky,	  ser	  vi	  nærmere	  på	  vores	  målgruppe.	  Vi	  undersøger	  nærmere,	  i	  denne	  kontekst	  af	  sundhed,	  hvorvidt	  kvinderne	  er	  handlekompetente	  og	  har	  den	  oplevelse	  af	  sammenhæng,	  som	  vi	  forestiller	  os.	  	  
9.1.1	  Sundhedsbudskaber	  En	  af	  de	  ting	  vi	  har	  ønsket	  at	  afdække	  under	  vores	  interviews,	  er	  informanternes	  forhold	  til	  de	  mange	  budskaber,	  de	  bliver	  mødt	  med.	  På	  spørgsmålet	  om,	  hvad	  de	  tænker	  om	  disse	  budskaber,	  svarer	  informant	  D2:	  ”Ej	  ikke	  igen.	  Jeg	  tror	  bare,	  jeg	  tænker	  bare	  sund	  fornuft”	  (D2,	  06.43).	  Her	  kommer	  det	  tydeligt	  til	  udtryk,	  hvordan	  de	  mange	  budskaber	  kan	  blive	  for	  meget,	  og	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  bevare	  sin	  sunde	  fornuft,	  hvilket	  informant	  C2	  erklærer	  sig	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enig	  i:	  ”Og	  også	  meget	  den	  der	  alt	  med	  måde	  hele	  tiden	  altså,	  ja	  i	  stedet	  for	  de	  der	  meget	  
regelrette	  forbud,	  det	  virker	  så	  definitivt	  på	  en	  eller	  anden	  måde.	  Men	  det	  er	  jo	  så	  det	  der	  med,	  
at	  man	  er	  nødt	  til	  at	  ramme	  hele	  befolkningen”	  (C2,	  07.29).	  Informanterne	  mener	  altså,	  at	  sundhedsbudskaberne	  let	  kan	  virke	  som	  alt	  eller	  intet,	  og	  til	  dette	  følger	  informant	  D2	  op:	  ”Var	  det	  havregryn	  de	  havde	  fundet	  ud	  af,	  der	  var	  
kræftfremkaldende	  eller	  et	  eller	  andet	  (…)	  der	  kan	  jeg	  huske,	  der	  tænkte	  jeg	  bare,	  nu	  stopper	  
de	  (..)	  man	  kunne	  jo	  ikke	  spise	  noget	  som	  helst,	  andet	  så	  var	  det	  jo	  nærmest	  galt”	  (D2,	  09.12).	  Vores	  informanter	  er	  altså	  aftagere	  af	  diverse	  sundhedsbudskaber,	  men	  har	  samtidig	  lært	  at	  det	  også	  er	  nødvendigt	  at	  forholde	  sig	  kritisk	  overfor	  disse	  mange	  budskaber.	  	  
9.1.2	  Sundhedsfanatisme	  Informanterne	  A	  og	  B	  fra	  interview	  1	  fortæller	  begge	  to,	  at	  de	  går	  meget	  op	  i	  sundhed.	  De	  ved	  tilsvarende	  rigtig	  meget	  om	  sundhed	  og	  refererer	  under	  samtalen	  et	  utal	  af	  gange	  til	  budskaber	  hentet	  i	  forskellige	  medier	  -­‐	  lige	  fra	  internettet	  og	  magasiner,	  til	  foredrag	  med	  selvudråbte	  guruer:	  “Jeg	  var	  til	  foredrag	  med	  Thomas	  Rohde...	  Det	  var	  virkelig	  interessant,	  så	  
greb	  jeg	  den	  lige	  igen,	  den	  der	  med	  at	  blive	  lidt	  nazi...	  på	  en	  usund	  måde,	  tror	  jeg!".	  (A1,	  02.11).	  Informant	  A	  fortæller,	  hvordan	  hun	  føler,	  at	  hun	  zapper	  rundt	  i	  de	  forskellige	  budskaber	  af	  sundhed	  -­‐	  herunder	  primært	  kostråd	  og	  lader	  sig	  styre	  af	  de	  budskaber	  hun	  føler	  sig	  inspireret	  af:	  "	  ...	  han	  (Thomas	  Rohde)	  siger,	  at	  yoghurt	  med	  müsli	  er	  lort	  med	  med	  
lort	  på,	  altså	  fordi	  det	  er	  sukker	  med	  korn"	  (A1,	  02.28).	  A	  fortæller	  gentagne	  gange,	  at	  hun	  bliver	  fanatisk	  til	  tider.	  Hun	  bliver	  meget	  motiveret	  og	  inspireret	  af	  visse	  sundhedsbudskaber	  og	  fortæller,	  hvordan	  hun	  synes	  det	  er	  svært	  at	  holde	  lidt	  igen	  og	  ikke	  tage	  alt	  ind	  på	  én	  gang:	  "Jeg	  æder	  det	  hele	  råt!”(A1,	  5.48).	  	  	  B1	  nægter	  at	  blive	  fanatisk:	  “Jeg	  har	  også	  andre	  regler	  i	  forhold	  til	  kost,	  men	  der	  er	  ikke	  nogle	  
ting	  jeg	  bandlyser	  helt”	  (03:27	  B1).	  B1	  fortæller	  hvordan	  hun	  har	  skabt	  sit	  eget	  sæt	  leveregler	  ved	  at	  have	  plukket	  lidt	  fra	  professionelle	  og	  lidt	  fra	  debatten	  i	  medierne:	  “Nogle	  
hos	  en	  klinisk	  diætist,	  og	  nogle	  sådan	  ved	  at	  opsnappe	  selvfølgelig	  det	  der	  er	  en	  del	  af	  vores	  
samfund”	  (04:14	  B1).	  	  For	  B1	  er	  det	  vigtigste	  at	  kunne	  sondre	  mellem	  de	  forskellige	  budskaber	  og	  nuancere	  billedet	  uden	  at	  blive	  fanatisk:	  “...lige	  nu	  er	  det	  brød	  og	  korn	  det	  er	  dårligt	  for	  os...	  jeg	  tænker	  
bare	  altid,	  der	  er	  jo	  nogen	  der	  har	  spist	  det	  før	  os	  og	  haft	  det	  godt	  alligevel”	  (B1.	  4.30).	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B1	  giver	  udtryk	  for	  at	  det	  forringer	  hendes	  liv,	  hvis	  hun	  skal	  tage	  alt	  ind.	  Så	  føler	  hun,	  at	  hun	  bliver	  fanget	  i	  en	  fanatisk	  tilgang	  til	  sundhed:	  “Jeg	  bliver	  i	  dårligt	  humør	  af	  det	  der	  alt	  
eller	  intet	  system”	  (07:14	  B1).	  	  	  Begge	  informanter	  udviser	  på	  humoristisk	  vis	  foragt	  for	  egentlig	  fanatisme.	  Her	  underforstået,	  at	  de	  begge	  tænker,	  at	  man	  som	  borger	  bør	  holde	  en	  kritisk	  distance	  til	  de	  informationer	  der	  er	  konstant	  i	  spil	  på	  den	  sundhedsfaglige	  arena.	  	  B1	  gør	  meget	  ud	  af	  at	  fortælle,	  at	  hun	  mestrer	  kunsten	  at	  plukke	  det,	  hun	  mener	  er	  sandt,	  og	  som	  hun	  kan	  bruge	  i	  forhold	  til	  sit	  eget	  liv.	  Hun	  forekommer	  os	  at	  være	  visionær	  i	  sine	  overvejelser,	  og	  hun	  lægger	  sig	  herved	  op	  ad	  Bruuns	  delkompenente	  begrebsdefinition	  af	  at	  være	  handlekompetent.	  Dette	  følger	  hun	  selv	  op	  på	  ved	  at	  demonstrere	  hendes	  forståelse	  af,	  at	  sundhed	  i	  én	  kontekst,	  kan	  betyde	  at	  man	  kommer	  til	  at	  ofre	  sin	  sundhed	  i	  en	  anden	  kontekst:	  “Jeg	  har	  en	  veninde	  som	  ikke	  vil	  gå	  i	  byen...	  hun	  gider	  ikke	  bruge	  sine	  kalorier	  på	  
drinks.	  Hun	  vil	  hellere	  spise	  en	  halv	  avokado	  så	  hun	  får	  de	  sunde	  fedtsyrer...	  og	  så	  kan	  hun	  ikke	  
forstå	  at	  hun	  ikke	  kan	  finde	  en	  mand..	  hahaha”	  (A1,	  07.54).	  Med	  udtalelsen	  her	  viser	  B1,	  at	  hun	  forholder	  sig	  til	  det	  brede	  sundhedsperspektiv.	  Hun	  formår	  at	  skelne	  og	  navigere	  rundt	  i	  et	  ellers	  komplekst	  landskab	  af	  sundhedsbudskaber.	  	  	  	  Informanten	  A1,	  der	  giver	  udtryk	  for,	  at	  hun	  har	  rigtig	  svært	  ved	  at	  skelne	  mellem	  de	  forskellige	  budskaber	  og	  ofte	  lader	  sig	  rive	  med	  af	  en	  sundhedstendens,	  udtrykker	  samtidig,	  at	  hun	  ikke	  kontinuerligt	  formår	  at	  følge	  rådene	  til	  fulde,	  men	  at	  det	  mest	  er	  i	  perioder:	  “Nu	  sidder	  jeg	  foreksempel	  og	  spiser	  den	  her	  hvedebolle...	  og	  igår	  spiste	  jeg	  for	  
fjorten	  dage	  småkager...	  haha"	  (A1,	  00.55).	  A1	  fremsætter	  sine	  overvejelser	  med	  humor,	  men	  det	  er	  tydeligt,	  at	  det	  for	  hende	  er	  et	  brud	  på	  de	  principper	  hun	  forsøger	  at	  leve	  efter.	  Dette	  står	  i	  skærende	  kontrast	  til	  B1,	  der	  nægter	  at	  leve	  efter	  et	  specifikt	  princip,	  men	  i	  stedet	  skaber	  sine	  egne	  leveregler	  ud	  fra	  den	  sundhedsfaglige	  viden,	  hun	  tager	  til	  sig.	  	  Alle	  fire	  informanter	  synes	  her	  indirekte	  at	  forholde	  sig	  til	  det,	  der	  i	  Antonovskys	  terminologi	  betegnes	  begribelighed.	  Begge	  informanter	  reagerer	  overvejende	  negativt.	  Her	  forstået,	  at	  de	  opfatter	  den	  konstante	  strøm	  af	  sundhedsinformation	  som	  kaotisk	  og	  tilfældig.	  Forskellen	  på	  de	  to	  skal	  findes	  i	  måden,	  de	  håndterer	  det	  på.	  B1	  giver	  udtryk	  for	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en	  stærk	  evne	  til	  selv	  at	  kunne	  håndtere	  støjende	  og	  eller	  modstridende	  budskaber,	  hvorimod	  A1	  fortæller,	  at	  hun	  føler,	  hun	  til	  tider	  er	  ved	  at	  blive	  skør	  af	  det.	  	  
9.1.3	  Sundhed	  i	  familien	  Informant	  A1	  giver	  udtryk	  for,	  at	  hun	  af	  og	  til	  synes	  sundhedsbudskaberne	  fylder	  for	  meget	  hos	  hende:	  “Jeg	  synes	  det	  fylder	  enormt	  meget	  egentlig	  –	  altså	  ernæringsmæssigt	  i	  hvert	  fald.	  
Altså	  sådan	  lige	  på	  grænsen	  til,	  at	  jeg	  nogle	  gange	  synes,	  jeg	  er	  ved	  at	  blive	  lidt	  sindssyg”	  (1:24	  A1).	  A1	  giver	  udtryk	  for,	  at	  hun	  føler	  sig	  nødsaget	  til	  at	  forholde	  sig	  aktivt	  til	  alle	  de	  forskellige	  strømninger,	  sundhedsdebatten	  byder	  på.	  Det	  forekommer	  hende	  ikke	  muligt,	  med	  de	  ressourcer	  hun	  har	  til	  rådighed	  at	  begribe	  og	  håndtere	  de	  mange	  budskaber.	  Hun	  fortæller	  desuden,	  hvordan	  hun	  overfører	  sin	  interesse	  i	  sundhed	  og	  sin	  opmærksomhed	  på	  mediernes	  sundhedsbudskaber	  til	  sine	  børn:	  "Jeg	  føler	  mig	  sådan	  lidt	  
naziagtig..	  også	  overfor	  børnene...”	  (A1,	  00.35).	  Citatet	  her	  er	  med	  til	  at	  bekræfte	  os	  i,	  at	  kvinderne	  er	  gatekeepers	  i	  forhold	  til	  at	  indføre	  sundhed	  i	  familien.	  	  
9.1.4	  Kompleksiteten	  i	  sundhedsbudskaber	  De	  interviewede	  giver	  alle	  udtryk	  for	  en	  paradoksikalitet	  i	  samfundet	  i	  dag.	  De	  mange	  valg,	  det	  enkelte	  individ	  står	  overfor	  i	  den	  menneskelige	  realiseringsproces	  og	  det	  svære	  i	  at	  evne	  at	  håndtere	  dem.	  	  Med	  sundhedsbudskabernes	  hastighed	  og	  bevægelighed	  på	  de	  digitale	  medier,	  gives	  der	  for	  alvor	  mulighed	  for	  at	  ressourcestærke	  mennesker	  kan	  handle	  på	  egen	  sundhed.	  Samtidig	  synes	  det	  så	  komplekst	  at	  navigere	  rundt	  i	  feltet	  af	  de	  mange	  forskellige	  og	  tit	  modstridende	  budskaber,	  at	  de	  gode	  muligheder	  for	  at	  handle	  på	  egen	  sundhed	  fortaber	  sig	  til	  frustration	  og	  forvirring,	  i	  forhold	  til,	  hvad	  der	  er	  sandt,	  og	  hvad	  der	  er	  sundt:	  	  	  
“Det	  er	  fuldstændig	  hjernedødt	  (om	  sundhedsbudskaber	  i	  dameblade)	  ...altså	  
de	  første	  par	  sider	  så	  kan	  man	  slanke	  sig	  på	  tre	  dage,	  og	  lidt	  efter,	  så	  er	  det	  bare	  
vigtigt	  at	  huske	  på,	  at	  chokolade	  gavner	  dit	  hjerte,	  og	  du	  skal	  huske	  også	  at	  tage	  
et	  glas	  rødvin	  og	  også	  lige	  huske	  at	  slappe	  af,	  og	  du	  må	  heller	  ikke	  blive	  for	  
fanatisk	  omkring	  din	  kost,	  fordi	  så	  bliver	  det	  i	  hvert	  fald	  noget	  rigtigt	  møg	  for	  
dig	  selv.	  Det	  er	  meget	  ambivalent	  synes	  jeg”	  (05:01	  B1).	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  Informanten	  her	  udtrykker	  frustration,	  men	  samtidig	  viser	  hun	  også,	  at	  hun	  besidder	  flere	  af	  delkomponenterne	  i	  Bruuns	  teori	  om	  handlekompetence.	  B1	  virker	  visionær,	  idet	  hun	  formår	  at	  væve	  sit	  eget	  tæppe	  af	  leveregler	  ud	  fra	  de	  budskaber,	  hun	  har	  godtaget	  som	  sande.	  Hendes	  handleerfaringer	  fra	  tidligere	  bliver	  et	  redskab,	  der	  gør	  hende	  i	  stand	  til	  at	  skelne	  mellem	  de	  mange	  budskaber,	  hun	  præsenteres	  for,	  og	  hjælper	  hende	  til	  så	  at	  sige	  ‘skille	  skidt	  fra	  kanel’.	  I	  et	  Antonovsky	  perspektiv	  på	  de	  mange	  budskaber	  forekommer	  det,	  at	  det	  er	  den	  enkeltes	  Sense	  of	  Coherence,	  som	  er	  afgørende	  for,	  hvordan	  landskabet	  af	  information	  tackles.	  	  	  Informanten	  A1	  giver	  udtryk	  for	  uigennemsigtighed.	  Hun	  mener	  heller	  ikke,	  at	  ellers	  veldokumenteret	  videnskabelighed	  er	  til	  at	  regne	  med:	  “Det	  er	  dét,	  vi	  så	  ved	  nu,	  er	  rigtigt...	  
og	  om	  et	  halvt	  år,	  så	  ved	  vi	  noget	  nyt”	  (05:54	  A1).	  Informantens	  frustrationer	  i	  denne	  sammenhæng	  rammer	  lige	  i	  hjertet	  af	  den	  jord,	  VFF	  ønsker	  at	  betræde.	  Førstnævnte	  informant	  B1	  træder	  op	  over	  mediedebattens	  forplumrede	  vande	  og	  nøjes	  med	  kun	  at	  plukke	  det,	  hun	  føler,	  hun	  kan	  bruge	  og	  verificere	  som	  sandt.	  A1	  giver	  derimod	  udtryk	  for,	  hvor	  svært	  hun	  synes	  det	  er	  at	  navigere	  rundt	  i	  feltet	  af	  sundhedsinformationer.	  A1	  viser	  det	  engagement	  Bruun	  præsenterer,	  som	  en	  vigtig	  komponent	  i	  at	  være	  handlekompetent,	  men	  hun	  mangler	  indsigten	  og	  den	  visionære	  del.	  Dette	  kan	  tolkes	  sådan,	  at	  hun	  blot	  nu	  er	  ved	  at	  danne	  sig	  handleerfaringer.	  
9.1.5	  Det	  brede	  sundhedsperspektiv	  I	  interview	  nummer	  to	  fortæller	  begge	  informanter,	  at	  de	  går	  op	  i	  sundhed:	  “(...)	  Jeg	  går	  
meget	  sådan	  op	  i,	  hvordan	  man	  i	  hvert	  fald	  definerer	  sundhed,	  og	  det	  der	  med	  at	  kigge	  på	  
sundhed	  fra	  mange	  forskellige	  perspektiver”	  (00:39	  C2).	  	  C2	  og	  D2	  refererer	  i	  særdeleshed	  til	  sundhed	  i	  forbindelse	  med	  kost	  og	  motion.	  Disse	  to	  elementer	  ligger	  dem	  meget	  på	  sinde:	  “Altså	  jeg	  går	  også	  meget	  op	  i	  det,	  det	  har	  jeg	  altid	  
gjort.	  Altså	  jeg	  dyrker	  sådan	  fast	  motion	  3-­4	  gange	  om	  ugen	  og	  spiser	  sundt”	  (01:41	  D2).	  Informanterne	  taler	  på	  den	  måde	  om	  sundhed	  som	  noget	  fysisk,	  men	  begge	  henviser	  de	  til	  en	  forståelse	  af	  sundhed	  i	  bred	  forstand.	  Det	  forekommer	  os,	  at	  sundhed	  for	  disse	  informanter	  er	  mere	  end	  blot	  fravær	  af	  sygdom.	  Sundhed	  bliver	  lig	  med	  et	  godt	  liv.	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Informanterne	  omtaler	  sundhedsbegrebet	  som	  det	  italesættes	  hos	  Bjarne	  Bruun	  Jensen.	  Her	  defineres	  det	  som	  det	  brede	  og	  positive	  sundhedsbegreb.	  	  	  Interessant	  er	  det	  især,	  at	  informanten	  C2	  refererer	  direkte	  til	  det	  brede	  sundhedsperspektiv.	  Hun	  forklarer,	  at	  hun	  er	  opmærksom	  på	  sin	  psykiske	  trivsel,	  og	  hvordan	  hun	  søger	  at	  ændre	  sine	  forhold,	  hvis	  hun	  i	  en	  periode	  ikke	  har	  det	  psykisk	  godt.	  Hun	  fortæller,	  at	  hun	  handler	  aktivt	  for	  at	  ændre	  sin	  tilstand,	  hvis	  hun	  føler	  sig	  psykisk	  ude	  af	  balance:	  "Psykisk	  sundhed,	  hvordan	  man	  egentlig	  går	  og	  har	  det,	  ihvertfald	  hvis	  man	  kan	  
mærke	  i	  en	  periode,	  at	  det	  ikke	  går	  så	  godt,	  at	  man	  kan	  handle	  på	  det...nå	  men	  så	  må	  jeg	  
prøve	  at	  gøre	  noget,	  så	  det	  hele	  ligesom	  glider	  lidt	  bedre"	  (1:14	  C2).	  	  På	  samme	  måde	  fortæller	  informant	  D2,	  at	  hun	  er	  meget	  opmærksom	  på,	  hvordan	  ordentlig	  kost	  og	  især	  motion	  giver	  hende	  psykisk	  velvære	  "Nogle	  gange,	  når	  tankerne	  
flyver,	  så	  lige	  en	  god	  løbetur	  der,	  så	  får	  man	  renset	  lidt	  ud"	  (02:20	  D2).	  Her	  lægger	  informanten	  an	  til	  en	  visionær	  og	  handleerfaren	  tilgang	  til	  sundhed.	  Hun	  ved,	  at	  hun	  bliver	  såvel	  fysisk	  som	  psykisk	  sund	  af	  sin	  løbetur.	  	  	  
9.1.6	  Opsøges	  sundhed?	  Overordnet	  afslår	  Informanterne	  i	  begge	  interviews,	  at	  de	  søger	  på	  sundhed:	  "...jeg	  vil	  ikke	  
sige,	  jeg	  er	  opsøgende"	  (02:58	  D2).	  Samtidig	  fortæller	  samtlige	  informanter	  direkte	  eller	  indirekte,	  hvordan	  de	  søger	  på	  specifikke	  ting:	  I	  andet	  interview	  fortæller	  informanten,	  at	  hun	  er	  med	  i	  en	  mødregruppe	  på	  Facebook,	  hvor	  der	  udveksles	  erfaringer	  omkring	  det	  at	  blive	  “..i	  mødregruppen	  havde	  vi	  også	  et	  lille	  forum,	  hvor	  vi	  så	  skrev	  sammen	  derinde.	  Det	  
fungerede	  ret	  fint”	  (C2,	  11.29).	  Informanten	  udviser	  i	  denne	  sammenhæng	  absolut	  
handlekompetence	  ud	  fra	  komponenterne	  engagement	  og	  visioner,	  og	  hun	  viser	  sig	  som	  kollektivt	  forandrende	  medspiller	  i	  den	  demokratiske	  proces,	  som	  udgør	  komponenten	  
handleerfaring.	  	  Den	  ellers	  kritiske	  informant	  i	  det	  første	  interview	  fortæller	  også,	  at	  hun	  søger	  råd	  fra	  eksperter	  i	  specifikke	  sager:	  "Jeg	  har	  da	  opsøgt	  en	  klinisk	  diætist"	  (A1,	  06.58).	  Denne	  informant	  gør,	  interviewet	  igennem,	  meget	  ud	  af	  at	  vise	  sin	  selvstændighed.	  Hun	  virker	  også	  på	  os	  til,	  at	  hun	  i	  høj	  grad	  evner	  handlekompetence	  i	  forhold	  til	  egen	  sundhed.	  Dette	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beskrives	  for	  os	  ad	  flere	  gange,	  men	  især	  idet	  hun	  lader	  os	  vide,	  at	  hun	  søger	  specifikt,	  når	  hun	  søger	  på	  sundhed.	  Hun	  lader	  sig	  ikke	  bombardere	  -­‐	  hun	  opsøger	  selv	  efter	  behov.	  
9.2	  Brugen	  af	  Facebook	  I	  denne	  del	  af	  analysen,	  vil	  vi	  belyse,	  hvordan	  vores	  informanter	  anvender	  og	  gør	  brug	  af	  Facebook.	  Vores	  informanter	  er	  alle	  aktive	  på	  Facebook.	  Aktive	  i	  den	  forstand,	  at	  de	  alle	  har	  en	  profil.	  Informant	  A1	  udtaler:	  ”Jeg	  bruger	  Facebook	  meget,	  eller	  jeg	  er	  ikke	  så	  aktiv	  selv.	  
Altså	  jeg	  kommunikerer	  ikke	  så	  meget	  ud,	  men	  jeg	  kigger	  meget	  på	  det,	  folk	  de	  lægger	  ud.	  Der	  
går	  nok	  et	  par	  uger	  mellem,	  jeg	  laver	  en	  ny	  statusopdatering	  eller	  lægger	  et	  billede	  op”	  (08.35	  A1).	  En	  anden	  informant	  nævner	  selv,	  at	  hun	  bruger	  Facebook	  ubevidst	  og	  tjekker	  det	  dagligt	  af	  ren	  og	  skær	  refleks:	  “Der	  er	  ikke	  ret	  meget	  tankevirksomhed,	  det	  er	  bare	  sådan	  en	  
refleks”	  (10.46	  B1).	  Citaterne	  er	  meget	  kendetegnende	  for	  alle	  fire	  informanters	  brug	  af	  Facebook.	  De	  er	  derinde	  ofte,	  men	  er	  ikke	  aktive	  i	  forhold	  til	  selv	  at	  poste	  nye	  billeder	  og	  statusopdateringer,	  der	  viser,	  hvad	  de	  ‘går	  og	  laver’.	  Sågar	  udtaler	  B1	  at:	  ”Jeg	  er	  der	  mere	  
end	  fem	  gange	  om	  dagen,	  nok	  en	  gang	  i	  timen	  eller	  sådan	  noget…	  Jeg	  poster	  heller	  ikke	  selv	  
vildt	  meget”	  (10.53	  B1).	  	  Vores	  informanter	  involverer	  sig	  ikke	  meget	  på	  Facebook,	  og	  går	  ikke	  i	  skrivende	  dialog.	  Den	  lave	  grad	  af	  involvering	  problematiserer,	  hvorvidt	  man	  reelt	  kan	  sige,	  at	  deres	  aktivitet	  på	  Facebook	  er	  relationsskabende.	  Navnligt	  ønsker	  de	  adspurgte	  kvinder	  ikke	  umiddelbart,	  at	  skabe	  relationer	  med	  organisationer	  og	  virksomheder,	  som	  er	  at	  finde	  på	  Facebook.	  Som	  vi	  tidligere	  har	  været	  inde	  på,	  er	  tendensen,	  at	  Facebook	  er	  en	  platform	  i	  stadig	  udvikling,	  som	  gør	  det	  muligt	  for	  almindelige	  personer	  at	  følge	  virksomheder	  og	  organisationers	  arbejde.	  Facebook	  har	  formået	  at	  skabe	  en	  platform,	  hvor	  dialog	  og	  netværk	  er	  i	  højsæde,	  og	  hvor	  dialogen	  mellem	  de	  involverede	  parter	  anses	  for	  lige.	  Udfra	  vores	  informanters	  udtalelser	  falder	  de	  dog	  lidt	  udenfor	  kategori,	  hvad	  dette	  angår.	  C2s	  udtalelse	  underbygger	  vores	  påstand	  om,	  at	  vores	  informanter	  ikke	  er	  særlig	  aktive	  i	  forhold	  til	  at	  skabe	  dialog	  til	  de	  øvrige	  aktører	  på	  Facebook.	  ”Jeg	  har	  da	  liket	  nogle	  enkelte,	  men	  det	  er	  ikke	  sådan,	  at	  jeg	  
sådan	  aktivt	  følger	  nogen	  bestemte	  steder”	  (12.30	  C1).	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Trods	  det	  at	  vores	  informanter	  ikke	  er	  særlig	  dialogskabende	  på	  Facebook,	  mener	  vi	  dog,	  at	  de	  er	  åbne	  overfor	  et	  netværk	  på	  Facebook,	  som	  vi	  kommer	  ind	  på	  i	  det	  følgende.	  
9.2.1	  Netværkstænkning	  og	  Facebook	  Som	  beskrevet	  i	  afsnittet	  om	  netværkstænkning	  og	  den	  tredje	  bølge,	  er	  det	  vigtigt	  at	  virksomheder	  og	  organisationer	  går	  aktivt	  ind	  i	  deres	  netværk.	  Umiddelbart	  har	  informanterne	  tilsyneladende	  ingen	  interesse	  i,	  at	  netværke	  med	  organisationer	  på	  Facebook.	  B1	  udtaler:	  ”Jeg	  bruger	  det	  mest	  til	  at	  snage,	  altså	  i	  venner	  og	  venners	  venner	  og	  
sådan	  noget”	  (10.32	  B1).	  Det	  er	  en	  udfordring,	  VFF	  skal	  tage	  højde	  for	  i	  deres	  ageren	  på	  Facebook.	  Til	  gengæld	  udtaler	  A1:	  ”Det	  er	  primært	  venner,	  men	  også	  forskellige	  grupper	  og	  
organisationer	  osv.,	  som	  jeg	  har	  ‘liket’	  eller	  er	  med	  i”	  (09.32	  A1).	  Det	  peger	  på,	  at	  hun	  ikke	  kun	  er	  på	  Facebook	  for	  vennernes	  skyld,	  men	  også	  fordi	  hun	  ønsker	  at	  følge	  med	  i	  forskellige	  organisationers	  arbejde.	  	  C2	  udtaler	  dog,	  at:	  ”Jeg	  er	  også	  sådan	  lidt	  bange	  for	  det	  eller	  sådan,	  for	  man	  har	  bare	  hurtigt	  
den	  der	  med,	  nå	  men	  hvad	  betyder	  det	  så,	  hvad	  er	  det	  jeg	  klikker	  til,	  hvor	  mange	  er	  det	  nu,	  der	  
kan	  se	  min	  profil	  og	  sådan,	  jeg	  synes	  det	  er	  uigennemskueligt”	  (12.51	  C2).	  C2	  udviser	  en	  skepsis	  overfor	  at	  bruge	  Facebook	  til	  at	  indgå	  i	  diverse	  netværk,	  da	  hun	  ikke	  kan	  gennemskue	  konsekvensen	  af	  et	  ‘like’.	  Dette	  begrunder	  hun	  med,	  at	  hun	  ikke	  ved,	  hvor	  mange	  der	  derefter	  får	  mulighed	  for	  at	  se	  hendes	  profil,	  hvilket	  hun	  ikke	  ønsker.	  Hun	  forholder	  sig	  derfor	  skeptisk	  overfor	  tanken	  om	  at	  ‘like’	  en	  masse	  organisationer.	  	  I	  det	  følgende	  kommer	  vi	  nærmere	  ind	  på	  informanternes	  brug	  af	  diverse	  medier	  til	  at	  søge	  informationer	  om	  sundhed,	  herunder	  deres	  holdning	  til	  brug	  af	  Facebook	  til	  dette	  formål.	  
9.3	  Brugen	  af	  Facebook	  i	  sundhedsmæssig	  sammenhæng	  I	  vores	  afsnit	  om	  fokusgruppeinterview	  kommer	  vi	  ind	  på,	  at	  de	  processer,	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  at	  søge	  information	  om	  sundhed	  på	  nettet,	  er	  delvist	  ubevidste.	  Vores	  intention	  var,	  at	  vi	  med	  fokusgruppen	  kunne	  synliggøre	  nogle	  af	  de	  processer.	  Vi	  har	  således	  i	  vores	  interview	  søgt	  at	  afdække	  informanternes	  fokuspunkter,	  når	  de	  søger	  efter	  informationer	  om	  sundhed	  på	  nettet.	  Man	  kan	  diskutere,	  hvorvidt	  der	  reelt	  er	  tale	  om	  en	  fokusgruppe,	  hvor	  informanterne	  gennem	  dialog	  skaber	  ny	  viden.	  Det	  var	  dog	  tydeligt,	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at	  vores	  spørgsmål	  satte	  gang	  i	  en	  refleksion,	  som	  også	  kan	  bidrage	  til	  at	  synliggøre	  ubevidst	  adfærd.	  Generelt	  er	  det	  kendetegnende	  ved	  interviewene,	  at	  informanterne	  sjældent	  sidder	  og	  søger	  efter	  sundhedsinformation	  i	  al	  almindelighed:	  “(…)	  jeg	  sidder	  ikke	  og	  googler	  South	  
Beach	  diet	  eller	  Atkins	  eller	  andet”	  (07.03	  B1).	  Det	  er	  typisk	  noget,	  de	  falder	  over	  i	  en	  anden	  sammenhæng,	  som	  fanger	  deres	  interesse:	  “(...)	  det	  er	  tilfældigt,	  at	  jeg	  rammer	  de	  sider	  der,	  
synes	  jeg.	  Og	  så	  viser	  det	  sig,	  hvis	  der	  er	  et	  eller	  andet,	  så	  har	  det	  en	  overskrift	  eller	  et	  billede,	  
og	  så	  vil	  jeg	  gerne	  læse	  det”	  (05.11	  D2).	  	  	  Når	  opmærksomheden	  bliver	  vakt	  kan	  det	  således	  være	  en	  fængende	  overskrift	  eller	  et	  billede,	  der	  får	  dem	  til	  at	  læse	  det.	  På	  den	  anden	  side	  nævner	  informant	  C2,	  at	  hun	  kun	  meget	  målrettet	  søger	  informationer,	  hvis	  der	  er	  noget	  bestemt,	  som	  i	  periode	  er	  særlig	  relevant:	  “Det	  skal	  jo	  netop	  være	  fordi,	  det	  så	  er	  et	  tema	  eller	  et	  emne,	  som	  man	  lige	  nu	  
tænker,	  det	  er	  relevant	  for	  mig”	  (13.50	  C2).	  C2	  henviser	  her	  til,	  at	  hun	  netop	  har	  afsluttet	  barsel,	  og	  at	  der	  i	  forbindelse	  med	  at	  få	  et	  barn	  har	  været	  flere	  specifikke	  emner,	  hun	  har	  søgt	  på:	  “Der	  er	  sådan	  en	  netsundhedsplejerske,	  som	  bare	  er	  rigtig	  god	  til	  det	  (...)	  der	  har	  jeg	  
sådan	  købt	  hendes	  bog	  og	  fulgt	  hendes	  blog	  på	  nettet	  og	  sådan	  noget,	  og	  så	  er	  jeg	  lige	  
pludselig	  begyndt	  at	  blive	  lidt	  opsøgende	  omkring	  det”	  (03.43	  C2).	  	  Informant	  C2	  har	  således	  været	  aktivt	  søgende	  på	  et	  specifikt	  emne,	  som	  har	  været	  relevant	  for	  hende.	  Hun	  udviser	  handlekraft	  og	  opsøger	  selv	  viden	  og	  finder	  svar	  på	  spørgsmål	  omkring	  sundhed.	  Det	  bekræfter	  den	  tendens	  flere	  statistikker	  peger	  på	  i	  takt	  med	  udviklingen	  af	  digitale	  medier.	  Som	  tidligere	  nævnt,	  er	  Bradley	  Wright	  inde	  på,	  at	  mange	  forbrugere	  får	  den	  primære	  del	  af	  deres	  sundhedsinformation	  fra	  nye	  medier	  som	  Twitter	  og	  Facebook,	  og	  at	  det	  forstærker	  de	  traditionelle	  kilder	  til	  viden	  om	  sundhed.	  Man	  kan	  sige,	  at	  informant	  C2	  forstærker	  den	  viden,	  hun	  får	  fra	  sin	  sundhedsplejerske	  ved	  at	  søge	  uddybende	  informationer	  på	  nettet.	  	  I	  forhold	  til	  VFF	  peger	  dette	  på,	  at	  interessenterne	  i	  høj	  grad	  søger	  emne/tema	  orienteret.	  Det	  er	  noget	  VFF	  skal	  have	  for	  øje	  i	  deres	  kommunikation	  på	  Facebook.	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9.3.1	  Normer	  og	  social	  praksis	  på	  Facebook	  Med	  udgangspunkt	  i	  empirien	  vil	  vi	  gerne	  skabe	  viden	  om,	  hvad	  informanterne	  navigerer	  efter,	  når	  de	  søger	  informationer	  om	  sundhed	  på	  sociale	  medier	  og	  særligt	  VFFs	  side.	  Med	  vores	  spørgsmål	  søger	  vi	  at	  afdække	  normer	  og	  social	  praksis	  på	  Facebook.	  	  	  Ifølge	  informant	  B1	  er	  normen	  på	  nettet	  og	  derved	  også	  på	  Facebook,	  at	  enhver	  kan	  udnævne	  sig	  til	  ekspert	  indenfor	  hvad	  som	  helst	  og	  således	  slå	  plat	  på	  dette:	  “(…)	  altså	  jeg	  
kunne	  lægge	  mig	  ud	  som	  hvad	  som	  helst,	  astrologi...	  kom	  til	  Sara	  det	  koster	  300	  kr.	  og	  det	  er	  
ekstra	  billigt	  for	  dig,	  hvis	  du	  er	  arbejdsløs.	  Det	  er	  meget	  nemmere	  at	  tage	  røven	  på	  folk”	  (25.04	  B1).	  Denne	  kommentar	  bekræfter	  os	  i,	  hvad	  der	  ligner	  et	  stadigt	  stigende	  behov	  for	  at	  vide,	  hvem	  afsenderen	  af	  informationen	  er.	  Informant	  C	  tillægger	  det	  stor	  betydning,	  at	  der	  ligger	  evidensbaseret	  viden	  bag	  den	  information,	  hun	  finder:	  “Det	  betyder	  virkelig	  
meget,	  fordi	  det	  er	  jo	  netop	  det	  der	  med	  alle	  modstridende	  informationer,	  ja	  der	  skal	  ligesom	  
ligge	  noget	  viden	  bag”	  (21.39	  C2).	  Hvis	  ikke	  afsenderen	  forekommer	  troværdig,	  vil	  man	  typisk	  fortsætte	  sin	  søgning	  og	  finde	  informationen	  andetsteds	  fortæller	  D2:	  “Jeg	  vil	  da	  godt	  
se	  hvem	  der	  skriver	  det	  (…)	  man	  kan	  godt	  finde	  på	  at	  gå	  ind	  og	  finde	  ud	  af	  hvem	  det	  er	  der	  har	  
skrevet	  det,	  men	  hvis	  man	  så	  ikke	  kan	  finde	  hvem	  det	  er,	  så	  er	  det	  sådan	  lidt	  nå	  ja,	  jeg	  finder	  
en	  anden”	  (21.20	  D2).	  	  	  Dette	  mener	  vi	  peger	  på,	  at	  der	  er	  opstået	  en	  social	  praksis	  for	  søgning	  af	  information	  om	  sundhed	  på	  sociale	  medier.	  Praksis	  er,	  at	  man	  tjekker	  afsenderen	  og	  vurderer	  om	  vedkommende	  er	  troværdig.	  Hvis	  ikke,	  mister	  man	  lynhurtigt	  sine	  følgere.	  	  	  Desuden	  udtrykker	  informant	  B1	  en	  direkte	  bekymring	  i	  forhold	  til	  brugen	  af	  Facebook:	  
“Alle	  kan	  have	  en	  holdning	  til	  det,	  og	  jeg	  tænker,	  det	  kan	  også	  være	  farligt.”	  (25.28	  B1).	  Vi	  mener,	  at	  informanten	  her	  henviser	  til	  uigennemsigtigheden.	  Samme	  informant	  nævner	  tidligere,	  at	  alle	  på	  Facebook	  kan	  påstå,	  at	  de	  er	  eksperter.	  Vores	  vurdering	  er,	  at	  det	  ‘farlige’	  B1	  henviser	  til	  er,	  at	  der	  i	  dialogen	  på	  Facebook	  let	  kan	  opstå	  flertalsstyring	  blandt	  selvudnævnte	  eksperter,	  i	  og	  med	  alle	  frit	  kan	  kommentere	  og	  på	  den	  måde	  styre	  dialogen.	  Det	  er	  en	  interessant	  pointe,	  da	  det	  står	  i	  kontrast	  til,	  hvad	  vi	  forud	  havde	  identificeret	  som	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en	  fordel	  ved	  brugen	  af	  sociale	  medier;	  At	  dialog	  og	  åbenhed	  vil	  øge	  troværdigheden.	  Det	  kan	  stadig	  være	  tilfældet,	  men	  hvis	  mange	  dominante	  brugere	  kommer	  til	  at	  styre	  dialogen,	  fordi	  ‘alle	  kan	  have	  en	  holdning’,	  skal	  man	  være	  opmærksom	  på,	  at	  det	  kan	  svække	  troværdigheden.	  Lange	  ‘tråde’,	  hvor	  flertallet	  tilkendegiver	  deres	  meninger	  og	  holdninger	  virker	  på	  os	  som	  noget	  vores	  informanter	  går	  langt	  uden	  om.	  	  	  	  Kun	  én	  af	  vores	  informanter	  (C2)	  kendte	  VFF	  på	  forhånd,	  og	  det	  er	  derfor	  ikke	  muligt	  at	  afdække	  	  vores	  informanters	  normer	  og	  social	  praksis	  i	  forhold	  til	  VFF.	  Vi	  kom	  dog	  omkring	  eventuelle	  forventninger	  til	  en	  aktør	  som	  VFF	  på	  Facebook.	  Den	  herskende	  holdning	  er,	  at	  afsender	  og	  validiteten	  har	  stor	  betydning.	  Informant	  A1	  fortæller:	  “Jeg	  tror	  altid,	  det	  er	  
vigtigt	  for	  mig,	  at	  det	  er	  underbygget	  et	  eller	  andet	  sted	  fra.”	  (18.15	  A1).	  Senere	  siger	  hun:	  
“Jeg	  vil	  helt	  klart	  have	  en	  forventning	  om,	  at	  de	  så	  ved,	  hvad	  de	  snakker	  om.”	  (21.45	  A1).	  Uden	  noget	  egentligt	  kendskab	  forbinder	  hun	  umiddelbart	  VFF	  med	  et	  højt	  ethos,	  hvilket	  vi	  vil	  fremhæve	  som	  et	  godt	  udgangspunkt	  for	  VFFs	  tilstedeværelse	  på	  Facebook.	  På	  Facebook	  er	  praksis	  normalt,	  at	  man	  kan	  gå	  i	  dialog	  med	  virksomheder,	  og	  man	  forventer	  at	  få	  et	  svar,	  når	  man	  stiller	  et	  spørgsmål.	  Ellers	  er	  det	  ikke	  interessant	  at	  følge	  virksomheden:	  “Det	  skal	  være	  indenfor	  et	  par	  dage,	  ellers	  så	  tror	  jeg	  aldrig	  nogensinde,	  jeg	  
ville	  opdage	  hvis	  svaret	  kom”	  (22.16	  A1).	  	  	  I	  forhold	  til	  formatet	  af	  informationerne	  er	  der	  blandede	  holdninger.	  Både	  under	  første	  og	  andet	  interview	  giver	  vores	  informanter	  udtryk	  for,	  at	  de	  gerne	  vil	  læse	  tekster,	  når	  det	  dreje	  sig	  	  om	  sundhedsfaglig	  viden.	  Det	  gælder	  særligt,	  når	  afsenderen	  er	  troværdig:	  “Jeg	  
tror	  også	  lidt	  man	  er	  villig	  til	  at	  læse	  lidt	  længere,	  hvis	  det	  er	  en	  man	  kender	  i	  forvejen”	  (22.50	  D2).	  I	  slutningen	  af	  vores	  interviews	  valgte	  vi	  at	  vise	  et	  eksempel	  på	  en	  video,	  og	  i	  det	  følgende	  vil	  vi	  komme	  ind	  på,	  hvordan	  dette	  format	  trods	  alt	  kan	  bruges	  aktivt	  i	  formidling	  af	  sundhedsfaglige	  budskaber.	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9.4	  Video	  og	  sundhedskommunikation	  	  En	  ny	  tendens	  inden	  for	  formidlingen	  at	  sundhedsviden	  på	  de	  sociale	  medier	  er	  brugen	  af	  video.	  Tone	  Marstrand,	  kommunikationskonsulent	  og	  projektleder	  på	  Medicin.dk.,	  siger	  i	  denne	  sammenhæng:	  ”Film,	  film,	  film	  –	  det	  er	  vores	  nye	  mantra”	  (Danskkommunikationforening.dk).	  Således	  var	  vores	  ønske	  ved	  vores	  interviews	  at	  få	  informanternes	  holdninger	  til	  videoformatet.	  Til	  at	  starte	  med	  anes	  der	  en	  vis	  skepsis	  over	  denne	  form	  for	  formidling,	  og	  informant	  A1	  udtaler	  således:	  ”Ikke	  sådan	  en	  1	  minuts	  spot-­video	  (…)	  jeg	  skal	  have	  noget	  mere,	  og	  det	  er	  
lidt	  lettere	  at	  få,	  hvis	  der	  er	  nogen,	  der	  har	  skrevet	  to	  sider,	  så	  kan	  man	  meget	  hurtigt	  komme	  
med	  nogle	  kloge	  ting.	  Sådan	  en	  1	  minuts	  video	  så	  kan	  der	  stå	  doktor	  eller,	  det	  tror	  jeg	  ikke,	  
det	  ville	  ikke	  virke”	  (29.56	  A1).	  Informanten	  tvivler	  altså	  her	  på,	  at	  hun	  kan	  opnå	  brugbar	  viden	  via	  en	  video	  i	  modsætning	  til	  en	  tekst.	  På	  samme	  måde	  er	  informant	  B1	  enig	  i,	  at	  skrift	  er	  at	  foretrække	  frem	  for	  video:	  “Altså	  jeg	  er	  mest	  til	  skrift,	  det	  er	  fordi,	  jeg	  ikke	  gider	  
at	  se	  videoer,	  jeg	  bliver	  altid	  utålmodig,	  og	  så	  zapper	  jeg	  hen	  til	  enden,	  og	  så	  har	  jeg	  ikke	  set	  
det	  alligevel”	  (23.00	  B1).	  	  	  	  	  For	  dog	  at	  få	  et	  klart	  billede	  af	  informanternes	  holdninger	  valgte	  vi	  at	  vise	  dem	  en	  kortere	  video	  (YouTube.com - AsapSCIENCE).	  som	  efter	  vores	  overbevisning	  formår	  via	  tegning	  og	  fortælling	  at	  formidle	  et	  mere	  komplekst	  budskab	  på	  en	  forholdsvis	  enkel	  måde.	  Efter	  at	  have	  vist	  informanterne	  videoen	  bad	  vi	  dem	  knytte	  nogle	  kommentarer	  til	  denne	  formidlingsform.	  Her	  viser	  det	  sig	  da	  også,	  at	  der	  er	  sket	  en	  holdningsændring	  hos	  både	  informant	  A1	  og	  B1.	  Således	  udtaler	  informant	  A1	  efter	  at	  have	  set	  videoen:	  	  	  
”Jeg	  synes,	  det	  var	  ret	  sjovt	  (…)	  det	  bliver	  sådan	  lidt	  børnefilosofi,	  og	  det	  synes	  jeg	  er	  lidt	  skægt	  
(…)	  det	  er	  et	  paradoks,	  der	  bliver	  splittet	  til	  atomer,	  og	  det	  synes	  jeg	  er	  meget	  underholdende”	  (A1,	  38.43).	  Videre	  siger	  hun:	  ”Den	  bliver	  fremstillet	  på	  en	  super	  spiselig	  facon	  (…)	  det	  her	  med	  alle	  de	  
billeder	  der	  bliver	  flyttet	  rundt	  osv.,	  og	  det	  visuelle	  gør	  jo	  også,	  at	  den	  bliver	  lettere	  at	  forstå”	  (A1,	  40.42).	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  Hun	  synes	  altså	  ligefrem,	  at	  videoen	  er	  underholdende	  og	  tiltales	  af	  det	  visuelle	  udtryk.	  Det	  samme	  gør	  sig	  gældende	  for	  informant	  B1,	  der	  nu	  også	  udtaler	  sig	  positivt	  overfor	  brugen	  af	  video:	  ”Jeg	  synes,	  det	  er	  mere	  troværdigt	  end	  Zendium-­manden	  i	  kittel.	  Det	  kan	  jeg	  bedre	  
lide	  det	  der,	  at	  tegne	  og	  sådan	  noget,	  og	  skrive”	  (39.28	  B1).	  	  	  	  Overordnet	  set	  var	  informanternes	  holdninger	  til	  video	  som	  formidling	  positiv.	  Informant	  D2	  siger	  således:	  ”Det	  fanger	  sådan	  rimelig	  godt	  egentlig,	  også	  fordi	  når	  der	  bliver	  sådan	  
tegnet	  og	  fortalt	  egentlig,	  så	  jeg	  synes	  da,	  det	  er	  sådan	  et	  ret	  godt	  blikfang”	  (17.11	  D2).	  Netop	  det	  med	  at	  grundelementet	  i	  videoen	  er	  tegning,	  og	  at	  denne	  form	  for	  formidling	  virker	  godt,	  støtter	  informant	  C2	  op	  om:	  ”Det	  er	  typisk	  en	  ret	  kompleks	  problemstilling,	  de	  stiller	  op	  
(…)	  men	  det	  med	  at	  der	  er	  alle	  de	  der	  tegninger	  det,	  ja	  det	  er	  jo	  sådan	  lidt	  Jørgen	  Clevin	  agtigt,	  
at	  man	  får	  det	  skåret	  lidt	  ud	  i	  pap	  på	  en	  måde	  ikke,	  så	  jeg	  synes	  faktisk,	  det	  er	  en	  meget	  fin	  
måde	  at	  formidle	  på”	  (17.55	  C2).	  	  	  	  Alle	  fire	  informanter	  er	  altså	  enige	  i,	  at	  denne	  måde	  med	  at	  tegne	  og	  fortælle	  i	  en	  video	  fungerer	  godt.	  Udover	  at	  de	  er	  positive	  for	  selve	  den	  visuelle	  form	  med	  tegninger	  og	  billeder,	  er	  de	  også	  positivt	  stemte	  for	  længden	  af	  videoen,	  og	  informant	  D2	  udtaler	  i	  denne	  sammenhæng:	  ”Man	  får	  hurtigere	  noget	  ind,	  kan	  man	  sige”	  (17.31	  D2).	  Her	  fremhæves	  videoen	  som	  mere	  tiltalende	  end	  en	  tekst,	  da	  videoen	  hurtigt	  giver	  beskueren	  noget	  viden,	  som	  kan	  tage	  længere	  tid	  at	  nå	  frem	  til,	  hvis	  man	  skal	  sidde	  og	  læse	  en	  tekst	  igennem.	  Informant	  B1	  er	  enig	  i	  dette:	  ”Det	  er	  jo	  også	  super	  komprimeret,	  og	  det	  er	  jo	  tiltalende,	  synes	  
jeg”	  (41.11	  B1).	  Netop	  i	  forhold	  til	  videoens	  længde	  udtaler	  B1	  lidt	  tidligere	  i	  interviewet:	  
”Jeg	  bliver	  tabt,	  mit	  hoved	  er	  ikke	  til	  det	  der.	  Jeg	  synes,	  det	  bliver	  kedeligt	  (…)	  men	  jeg	  mister	  
koncentrationen”	  (37.49	  B1).	  Ud	  fra	  vores	  interviews	  kan	  vi	  dermed	  udlede,	  at	  længden	  på	  en	  informationsvideo	  er	  meget	  vigtigt	  for,	  hvorvidt	  seeren	  bliver	  fanget	  og	  særligt	  fastholdt.	  Bliver	  videoen	  for	  lang,	  mistes	  koncentrationen	  let,	  hvorimod	  en	  tilpas	  længde	  på	  videoen	  virker	  tiltalende.	  	  	  Noget	  andet	  der	  yderligere	  har	  relevans	  for,	  hvorvidt	  en	  video	  er	  tiltalende	  og	  fanger	  seeren,	  er	  dens	  oprindelse.	  Her	  siger	  A1:	  ”Jeg	  tænkte	  netop	  også	  altså	  troværdigheden,	  den	  
har	  det	  med	  at	  falde	  lidt	  ned	  til	  jorden,	  når	  det	  er	  en	  video,	  tænker	  jeg.	  Jeg	  kan	  meget	  hurtigt	  
forbinde	  det	  med	  tv-­shop”	  (27.46	  A1).	  Denne	  udtalelse	  viser	  os	  vigtigheden	  af,	  at	  det	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tydeliggøres	  i	  starten	  af	  videoen,	  hvem	  der	  står	  bag,	  og	  hvor	  den	  pågældende	  viden	  kommer	  fra.	  Således	  er	  det	  essentielt	  for,	  hvorvidt	  en	  video	  vil	  blive	  set	  eller	  ej,	  at	  troværdigheden	  er	  intakt.	  	  	  Videoformatet	  ses	  altså	  som	  en	  fængende	  og	  tiltalende	  måde	  at	  få	  leveret	  viden	  på.	  Særligt	  i	  en	  sådan	  form,	  hvor	  der	  tegnes,	  skrives	  og	  fortælles	  undervejs,	  så	  det	  samtidig	  gøres	  lidt	  sjovt.	  Nogle	  af	  de	  faldgrupper,	  der	  er	  relevante	  at	  rette	  opmærksomheden	  imod,	  når	  det	  gælder	  formidling	  gennem	  video,	  er	  dog	  længden	  på	  videoen	  samt	  en	  tydelig	  reference	  til	  ophavsmændene	  bag	  videoen.	  
Kap	  10	  -­	  Diskussion	  	  	  
10.1	  Bombardement	  af	  sundhedsbudskaber	  
På	  baggrund	  af	  vores	  empiri	  og	  analyse	  står	  det	  klart,	  hvordan	  vores	  informanter	  opfatter	  landskabet	  af	  sundhedsbudskaber	  som	  utroligt	  broget.	  Samfundet	  og	  den	  offentlige	  sundhedsdebat	  opdateres	  konstant	  med	  nye	  budskaber,	  vi	  mennesker	  skal	  forholde	  os	  til.	  Dette	  fører	  til,	  at	  informanterne	  føler	  sig	  bombarderet.	  Her	  stilles	  der	  dermed	  krav	  til	  den	  enkelte	  om	  at	  kunne	  navigere	  i	  dette	  bombardement	  at	  budskaber.	  Et	  krav	  som	  efterkommes	  på	  forskelligvis	  fra	  person	  til	  person.	  Således	  ses	  der	  vores	  informanter	  imellem	  en	  forskellighed	  i	  deres	  måde	  at	  håndtere	  de	  mange	  budskaber	  på.	  En	  af	  informanterne	  lader	  sig	  rive	  med	  af	  alt,	  hvad	  hun	  læser	  og	  hører,	  en	  anden	  er	  helt	  tilbageholdende	  og	  skeptisk	  overfor	  de	  mange	  råd	  og	  vejledninger,	  mens	  de	  sidste	  to	  er	  aftagere	  af	  diverse	  budskaber,	  men	  i	  så	  vid	  udstrækning	  som	  muligt	  vælger	  til	  og	  fra	  ud	  fra	  egen	  interesse	  på	  det	  pågældende	  tidspunkt.	  Ud	  fra	  dette	  kan	  vores	  målgruppes	  kompetencer	  til	  selv	  at	  vælge	  til	  og	  fra	  samt	  at	  skelne	  mellem	  diverse	  budskaber	  diskuteres.	  Overordnet	  set	  kan	  det	  siges,	  at	  alle	  vores	  informanter	  har	  en	  holdning	  til	  sundhedsdebatten	  og	  dermed	  påvirkes	  heraf.	  Samtidig	  er	  det	  gældende	  for	  dem	  alle,	  at	  de	  er	  bevidste	  om	  deres	  egen	  påvirkning.	  En	  bevidsthed,	  der	  sætter	  dem	  i	  stand	  til	  at	  handle	  og	  agere.	  Forskellen	  mellem	  informanterne	  ses	  netop	  i,	  hvordan	  de	  vælger	  at	  handle	  på	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dette	  bombardement.	  Denne	  handlen	  kan	  gå	  i	  to	  retninger	  –	  enten	  over	  i	  den	  meget	  fanatiske,	  hvor	  det	  bliver	  svært	  at	  skelne	  rigtigt	  fra	  forkert,	  eller	  over	  i	  den	  helt	  afvisende,	  hvor	  tilliden	  og	  villigheden	  helt	  forsvinder.	  Lige	  meget	  hvor	  på	  denne	  skala	  målgruppen	  placerer	  sig,	  mener	  vi	  at	  VFF	  har	  sin	  berettigelse.	  Dette	  i	  kraft	  af	  at	  både	  de,	  der	  er	  fanatiske,	  har	  brug	  for	  overordnede	  og	  klare	  budskaber,	  ligesom	  de,	  der	  er	  afvisende,	  har	  brug	  for	  et	  klart	  talerør,	  som	  de	  kan	  have	  tillid	  til.	  	  	  	  	  	  Trods	  det,	  at	  vi	  mener,	  at	  VFF	  har	  sin	  berettigelse,	  er	  det	  nødvendigt	  at	  diskutere	  denne.	  Vi	  vurderer	  klart,	  at	  der	  er	  behov	  for	  et	  råd	  som	  VFF,	  men	  de	  har	  også	  deres	  begrænsninger,	  som	  det	  er	  vigtigt	  at	  være	  sig	  bevidst.	  Deres	  opgave	  er	  at	  fungere	  som	  en	  klar	  og	  tydelig	  platform,	  hvor	  målgruppen	  ved,	  at	  de	  kan	  finde	  evidensbaserede	  svar	  på	  deres	  spørgsmål.	  Samtidig	  er	  det	  dog	  en	  urealistisk	  forventning	  til	  dem,	  at	  de	  skal	  kunne	  skabe	  orden	  i	  det	  kaos,	  der	  er	  af	  sundhedsbudskaber.	  En	  anden	  begrænsning,	  de	  må	  være	  sig	  bevidste	  er,	  at	  de	  ikke	  kan	  ramme	  alle	  indenfor	  deres	  målgruppe,	  med	  hver	  at	  de	  emner	  VFF	  beskæftiger	  sig	  med.	  Således	  vil	  der	  være	  en	  del	  af	  målgruppen,	  vis	  interesse	  vækkes	  af	  noget,	  og	  en	  anden	  del	  af	  målgruppen,	  vis	  interesse	  vækkes	  af	  noget	  andet.	  	  	  	  VFFs	  muligheder	  for	  valg	  af	  forskellige	  emner,	  de	  kan	  beskæftige	  sig	  med,	  kan	  dog	  argumenteres	  for	  at	  være	  rimelig	  bred.	  Dette	  i	  kraft	  af	  at	  informanterne	  har	  en	  opfattelse	  af	  sundhed,	  som	  falder	  indenfor	  rammerne	  af	  det	  brede	  og	  det	  positive	  sundhedsperspektiv.	  Dermed	  er	  der	  en	  forståelse	  af,	  at	  vores	  målgruppe	  opfatter	  sundhed	  som	  andet	  og	  mere	  end	  kost	  og	  motion,	  men	  at	  sundhed	  ligeledes	  omfatter	  mentalt	  velvære	  og	  livskvalitet.	  Grundet	  dette	  vil	  målgruppen	  have	  interesse	  i	  mange	  sundhedsfaglige	  emner.	  	  	  	  
10.2	  Målgruppens	  søgeadfærd	  
En	  interessant	  observation	  af	  informanternes	  udtalelser	  er,	  at	  der	  ikke	  ses	  en	  sammenhæng	  mellem,	  hvad	  de	  siger,	  og	  hvad	  de	  rent	  faktisk	  gør.	  Når	  informanterne	  direkte	  blev	  spurgt	  til,	  om	  de	  søger	  meget	  på	  sundhed,	  svarede	  de	  således	  alle	  nej	  som	  umiddelbar	  respons.	  Efterfølgende	  når	  samtalen	  undervejs	  i	  interviewet	  kom	  ind	  på	  forholdet	  til	  sundhed,	  viste	  det	  sig	  dog,	  at	  alle	  informanter	  på	  den	  ene	  eller	  anden	  måde	  har	  søgt	  på	  sundhed.	  Således	  kan	  det	  diskuteres,	  hvorvidt	  informanterne	  selv	  er	  bevidste	  om	  deres	  egen	  søgeadfærd.	  De	  har	  en	  opfattelse	  af,	  at	  de	  ikke	  selv	  er	  særligt	  opsøgende,	  men	  i	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virkeligheden	  er	  de	  mere	  opsøgende,	  end	  de	  selv	  er	  bevidste	  om.	  Vi	  mener	  således,	  at	  vi	  med	  vores	  interviewspørgsmål	  har	  afsløret	  en	  ubevidst	  adfærd	  blandt	  informanterne.	  Deres	  brug	  af	  internettet	  er	  blevet	  så	  almindelig	  og	  velkendt	  en	  del	  af	  deres	  hverdag,	  at	  de	  mere	  eller	  mindre	  ubevidst	  bruger	  det	  som	  informationskilde.	  Det	  samme	  kan	  siges	  at	  gøre	  sig	  gældende	  for	  sundheden.	  Denne	  er	  også	  en	  så	  fast	  del	  af	  målgruppens	  interesse	  og	  beskæftigelse,	  at	  de	  ikke	  umiddelbart	  selv	  er	  det	  bevidst,	  når	  de	  søger	  svar	  på	  spørgsmål	  af	  sundhedsrelevans	  på	  internettet.	  
10.3	  Facebook	  
“Hvis	  man	  nu	  siger,	  at	  man	  skal	  være	  på	  Facebook...	  giver	  det	  overhovedet	  nogen	  mening	  at	  
bruge	  Facebook	  i	  sundhedskommunikation	  og	  kan	  man,	  i	  en	  organisation	  som	  vores,	  bruge	  
det	  på	  en	  mere	  interessant	  måde..?”	  (Interview	  med	  VFF	  19/3	  2013	  1.02.20)	  	  På	  baggrund	  af	  udvalgte	  citater	  fra	  vores	  møde	  med	  VFF,	  ønsker	  vi	  at	  udfordre	  VFF	  i	  deres	  holdning	  til	  Facebook,	  samt	  problematisere	  og	  diskutere	  deres	  forestilling	  om,	  hvad	  deres	  målgruppe	  forventer	  af	  dem	  som	  sundhedsformidlere	  på	  Facebook.	  VFF	  er	  selv	  meget	  skeptiske	  i	  forhold	  til	  deres	  muligheder	  som	  kommunikatør	  på	  Facebook.	  De	  redegør	  for	  det	  komplicerede	  i,	  at	  en	  organisation	  som	  VFF	  kan	  spille	  med	  på,	  det	  de	  mener	  at	  have	  identificeret	  som,	  Facebooks	  præmisser.	  	  
“Det	  er	  en	  rigtig	  stor	  udfordring	  det	  med	  at	  være	  debatskabende.	  Vi	  kan	  godt	  selv	  spille	  ind	  
med	  nogle	  ting,	  vi	  synes	  der	  skal	  være	  debat	  om,	  men	  den	  der	  med	  hurtigt	  at	  reagere	  på	  nogle	  
andres	  agendaer	  -­	  det	  bokser	  vi	  meget	  med,	  hvordan	  vi	  kan	  gøre	  det	  uden	  at	  gå	  på	  kompromis	  
med,	  at	  tingene	  er	  ordentligt	  gennemarbejdet	  og	  evidensbaseret”	  (Interview	  med	  VFF	  19/3	  2013	  31:30)	  	  VFF	  bekymrer	  sig	  om	  det	  krav,	  de	  mener	  foreligger,	  om,	  at	  de	  skal	  være	  debatskabende	  for	  at	  fremstå	  interessante.	  Den	  antagelse	  står	  i	  kontrast	  til	  de	  forhold,	  vi	  mener	  at	  have	  identificeret	  hos	  deres	  målgruppe.	  Samtlige	  informanter	  fortæller,	  at	  de	  i	  høj	  grad	  er	  repræsenteret	  på	  Facebook,	  men	  at	  de	  ikke	  er	  synligt	  aktive,	  hvilket	  der	  tilsyneladende	  er	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flere	  årsager	  til.	  De	  giver	  udtryk	  for,	  at	  de	  finder	  Facebook	  uigennemsigtigt,	  i	  forhold	  til	  hvem	  der	  følger	  én,	  og	  hvordan	  emner	  og	  personer	  bliver	  fremstillet.	  Informanternes	  mistillid	  efterfølges	  af	  en	  høj	  grad	  af	  distance	  overfor	  de	  private	  og	  ligegyldige	  meningstilkendegivelser,	  der	  ofte	  opstår	  i	  lange	  tråde,	  omkring	  specifikke	  debatter	  og	  diskussioner	  på	  Facebook.	  Denne	  form	  for	  dialog	  gider	  vores	  målgruppe	  ikke.	  Men	  hvad	  gider	  de	  så?	  Gennem	  vores	  analytiske	  arbejde,	  med	  vores	  empiriske	  materiale,	  kan	  vi	  se,	  at	  vores	  informanter	  søger	  emnespecifikt.	  Vores	  målgruppe	  spilder	  ikke	  tiden.	  Derfor	  indstiller	  de	  søgebrillen	  tematisk,	  når	  de	  ønsker	  at	  blive	  klogere	  på	  sundhed.	  	  	  Sideløbende	  har	  vi	  gennem	  anvendelsen	  af	  vores	  teoretiske	  begreber	  lært,	  at	  dét,	  der	  virker,	  er,	  at	  skabe	  en	  relation	  mellem	  VFF	  og	  følgerne.	  En	  personlig	  rettet	  og	  autentisk	  kommunikation,	  hvor	  vægten	  lægges	  på	  at	  skabe	  rammerne	  for	  en	  mulig	  dialog,	  er	  i	  højsæde	  for	  vores	  informanter.	  Det	  teoretiske	  krav	  om	  dialogisk	  og	  relationsskabende	  kommunikation,	  virker	  umiddelbart	  i	  modstrid	  med	  vores	  informanters	  afvisning	  af	  at	  deltage	  i	  den	  dialogbaserede	  kommunikation,	  som	  især	  Facebook	  skaber	  rammerne	  for,	  og	  som	  relationsparadigmerne	  også	  advokerer.	  Det	  er	  her	  vores	  observerende	  relationsparadigme	  kommer	  til	  sin	  ret.	  	  Bevidst	  eller	  ubevidst,	  skjult	  eller	  synligt,	  bliver	  der	  skabt	  en	  dagsorden	  i	  social	  kontekst	  på	  den	  sundhedsfaglige	  arena.	  Som	  vi	  har	  været	  inde	  på,	  skal	  VFF	  med	  det	  nye	  observerende	  
relationsparadigme	  ikke	  være	  direkte	  dagsordensættende.	  Vi	  mener	  derimod,	  de	  skal	  have	  et	  vågent	  øje	  rettet	  mod	  deres	  interessenter.	  Til	  vores	  overraskelse	  er	  informanterne	  ikke	  så	  udadvendte	  i	  dialogen	  på	  Facebook,	  som	  vi	  først	  havde	  antaget,	  men	  det	  mener	  vi	  kun	  understreger	  vigtigheden	  af,	  at	  en	  organisation	  som	  VFF	  fanger,	  hvad	  der	  foregår	  bag	  kulisserne.	  I	  det	  observerende	  relationsparadigme	  er	  VFF	  ikke	  en	  del	  af	  den	  sociale	  kontekst,	  der	  sætter	  dagsordenen,	  men	  der	  findes	  forskellige	  værktøjer	  til	  at	  ‘tracke’	  strømningerne.	  Vi	  har	  tidligere	  været	  inde	  på,	  at	  VFF	  allerede	  nu	  benytter	  Infomedia,	  til	  at	  overvåge	  egen	  pressedækning.	  Vi	  kan	  diskutere,	  hvorvidt	  det	  ikke	  vil	  være	  endnu	  mere	  værdiskabende,	  hvis	  de	  supplerer	  med	  øvrige	  værktøjer	  til	  medieovervågning.	  I	  kap.	  4	  berører	  vi	  kort	  søgeredskabende	  Viral	  Heat	  og	  Radian	  6,	  som	  skulle	  være	  særligt	  velegnede	  til	  at	  overvåge,	  hvad	  der	  foregår	  i	  de	  sociale	  medier.	  Vores	  kendskab	  til	  disse	  programmer	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er	  ikke	  tilstrækkeligt	  til	  at	  konkludere	  noget,	  men	  vores	  empiri	  peger	  i	  retningen	  af,	  at	  det	  ville	  være	  en	  god	  investering.	  	  Desuden	  mener	  vi,	  at	  begrebet	  dialog	  er	  mere	  nuanceret	  end	  som	  så.	  Vi	  mener	  ikke	  kun	  dialog	  nødvendigvis	  udgøres	  af	  skriftlig	  eller	  talt	  kommunikation.	  Vi	  mener	  lige	  så	  vel,	  at	  visuelle	  virkemidler	  kan	  skabe,	  rammesætte	  og	  i	  alle	  tilfælde	  repræsentere	  dialog.	  Under	  alle	  omstændigheder	  er	  tanken,	  at	  dialogen	  skal	  fremme	  relationen,	  og	  det	  mener	  vi	  bestemt,	  at	  den	  visuelle	  kommunikationsform	  kan.	  Denne	  mulighed	  bør	  VFF	  forfølge.	  Den	  viden,	  VFF	  kommer	  i	  besiddelse	  af	  via	  medieovervågningen,	  skal	  de	  bruge	  aktivt,	  til	  at	  sætte	  relevante	  og	  vedrørende	  emner	  på	  dagsordenen.	  	  Når	  vi	  i	  nærværende	  projekt	  beskæftiger	  os	  med	  Facebook	  i	  konteksten	  af	  sundhed,	  må	  vi	  konstatere	  en	  klar	  tendens	  til,	  at	  det	  der	  fanger	  vores	  informanters	  interesse	  og	  får	  dem	  til	  at	  agere,	  er	  fængende	  overskrifter,	  samt	  visuelle	  virkemidler.	  	  Vores	  informanter	  søger	  kun	  på	  specifikke	  temaer.	  De	  reagerer	  næsten	  udelukkende	  på	  emner,	  som	  taler	  direkte	  til	  dem.	  De	  giver	  udtryk	  for	  at	  de	  synes	  rigtig	  godt	  om	  kortfattede	  videoer,	  som	  dem	  vi	  introducerede	  dem	  for.	  Det	  skal	  være	  visuelt,	  fængende,	  kortfattet	  kommunikation	  af	  høj	  relevans.	  Målgruppens	  behov	  for	  at	  have	  relationer	  til	  organisationer	  og	  lignede	  virker	  umiddelbart	  som	  om,	  det	  begrænser	  sig	  til,	  at	  de	  følger	  interessante	  sider	  og	  deler	  spændende	  og	  lærerig	  viden.	  Ønsker	  vores	  informanter	  alligevel	  at	  gå	  i	  dialog	  med	  en	  virksomhed	  eller	  organisation,	  vil	  de	  have	  hurtigt	  feedback.	  Hvis	  ikke	  det	  krav	  imødekommes,	  glider	  de	  hastigt	  videre	  i	  en	  stadig	  større	  strøm	  af	  afsenderorienteret	  kommunikation,	  regulær	  envejskommunikation.	  
10.4	  Videnskabelighed	  i	  højsædet	  Vores	  målgruppe	  reagerer	  tilsyneladende	  på	  personlig	  rettet,	  relevant	  kommunikation.	  Et	  krav	  fra	  alle	  informanter	  er	  desuden,	  at	  de	  skal	  kunne	  gennemskue,	  hvem	  afsenderen	  er,	  samt	  føle	  sig	  sikre	  på,	  at	  afsenderen	  er	  troværdig.	  I	  denne	  sammenhæng	  må	  vi	  understrege	  og	  diskutere	  vigtigheden	  af,	  at	  VFF	  er	  meget	  synlige	  og	  udtryksfulde	  omkring	  deres	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videnskabelige	  tilgang	  til	  sundhed,	  og	  tyngden,	  som	  det	  evidensbaserede	  forskningsarbejde	  giver	  deres	  rapporter.	  	  I	  starten	  af	  opgaven	  har	  vi	  identificeret	  VFFs	  kortsigtede	  udfordring	  omkring	  det	  begrænsede	  kendskab	  målgruppen	  har	  til	  VFF.	  Vi	  vil	  diskutere,	  om	  dette	  kan	  opfyldes	  ved	  at	  VFF	  brandes	  gennem	  Facebook.	  Mette	  Lolk	  Hanak	  udtaler	  selv	  til	  vores	  møde	  i	  sekretariatet:	  “Den	  sidste	  halvdel	  af	  perioden	  skal	  vi	  til	  at	  have	  mere	  fokus	  på	  branding	  og	  
PR.”	  (Interview	  med	  VFF	  19/3	  2013	  13.47)	  Vi	  mener,	  at	  den	  visuelle	  kommunikation	  er	  vigtig	  i	  forbindelse	  med,	  at	  VFF	  skal	  brande	  sig	  i	  den	  sidste	  del	  af	  deres	  periode.	  Informanterne	  er	  mere	  eller	  mindre	  enige	  om,	  at	  videoerne	  fungerer	  godt,	  fordi	  de	  får	  mange	  videnskabelige	  overbevisende	  informationer	  på	  kort	  tid.	  Dermed	  er	  det	  afgørende	  for	  VFF,	  at	  de	  anvender	  denne	  kommunikationform,	  således	  det	  giver	  deres	  følgerer	  mulighed	  for	  at	  dele	  og	  kommentere	  på	  VFFs	  opslag.	  Essensen	  af	  den	  tredje	  bølge	  og	  netværksbranding	  er	  netop,	  at	  det	  ikke	  er	  virksomheden	  selv,	  der	  skaber	  deres	  brand,	  men	  nærmere	  interessenterne,	  der	  skaber	  det.	  Når	  VFFs	  følgerne	  deler	  og	  kommenterer	  VFFs	  opslag,	  bliver	  de	  således	  medskabere	  af	  VFFs	  brand.	  Det	  mener	  vi	  på	  sigt	  vil	  styrke	  deres	  ønske	  om	  et	  højt	  ethos,	  samt	  bidrage	  til	  løsningen	  af	  udfordringen	  om	  lavt	  kendskab.	  
10.5	  Interviewenes	  validitet	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  diskutere	  validiteten	  af	  vores	  empiri.	  Som	  beskrevet	  i	  kapitel	  8	  kom	  vores	  fokusgruppeinterviews	  ikke	  til	  at	  fungere	  helt	  som	  forventet.	  Vores	  oprindelige	  intention	  om	  at	  afholde	  to	  fokusgruppeinterviews	  med	  deltagelse	  af	  4-­‐5	  personer	  i	  hver,	  måtte	  vi	  afvige	  fra.	  Det	  viste	  sig	  i	  realiteten,	  at	  være	  langt	  sværere	  end	  som	  så	  at	  samle	  4-­‐5	  informanter	  på	  samme	  tid	  og	  sted.	  Vi	  forsøgte	  sågar	  at	  rekruttere	  via	  VFF,	  men	  det	  gav	  intet	  udbytte,	  og	  vi	  var	  derfor	  nødsaget	  til	  at	  rekruttere	  informanter	  fra	  gruppens	  egne	  vennekredse.	  Selvom	  vi	  kun	  fik	  samlet	  fire	  informanter,	  holdt	  vi	  fast	  i	  vores	  intention	  om	  at	  afholde	  to	  interviews.	  Dette	  skyldes	  i	  udgangspunkt,	  at	  vi	  ønskede	  at	  lave	  én	  fokusgruppe	  omkring	  VFFs	  følgere	  og	  én	  uden	  kendskab	  til	  VFF.	  Vi	  ønskede	  desuden	  at	  afholde	  to	  fokusgrupper,	  for	  at	  afsøge,	  hvorvidt	  vi	  kunne	  identificere	  fællestræk	  og	  /	  eller	  forskelligheder	  i	  meninger	  omkring	  de	  stillede	  spørgsmål.	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  Det	  lille	  antal	  af	  informanter	  ved	  de	  to	  fokusgruppeinterviews,	  har	  ført	  til,	  at	  der	  ikke	  opstod	  den	  tiltænkte	  dialog	  mellem	  informanterne,	  som	  vi	  havde	  håbet	  og	  ventet.	  Det	  havde	  i	  højere	  grad	  karakter	  af	  et	  gruppeinterview,	  hvor	  moderator	  stiller	  spørgsmål,	  som	  informanterne	  svarer	  på.	  Det	  særlige	  ved	  et	  fokusgruppeinterview	  er,	  at	  det	  er	  informanterne	  selv,	  der	  gennem	  diskussion	  skaber	  ny	  viden.	  I	  vores	  tilfælde	  kom	  der	  desværre	  aldrig	  gang	  i	  dialogen	  informanterne	  imellem	  trods	  det	  at	  vi	  opfordrede	  til	  det	  inden	  interviewets	  begyndelse.	  Vi	  har	  i	  vores	  efterfølgende	  gjort	  os	  overvejelser	  om,	  hvorvidt	  vi	  dygtigt	  nok	  fik	  redegjort	  for	  vores	  forventninger	  til	  informanternes	  interaktion	  omkring	  de	  enkelte	  spørgsmål.	  Moderator	  fik	  på	  den	  måde	  en	  meget	  mere	  styrende	  rolle	  en	  først	  tiltænkt,	  og	  dette	  har	  naturligvis	  i	  en	  eller	  anden	  grad	  påvirket	  den	  viden,	  vi	  har	  skabt.	  Vores	  fire	  informanter	  repræsenterer	  desuden	  ikke	  hele	  VFFs	  målgruppe	  på	  alder,	  nemlig	  kvinder	  mellem	  30-­‐40	  år,	  eftersom	  alle	  informanter	  er	  i	  starten	  af	  30´erne.	  Hvis	  hele	  aldersspændet	  var	  repræsenteret	  i	  vores	  empiriske	  dataindsamling,	  ville	  udfaldet	  muligvis	  have	  været	  anderledes.	  Man	  kan	  eksempelvis	  forestille	  sig,	  at	  der	  er	  forskel	  i	  brugen	  af	  Facebook	  og	  i	  viljen	  til	  at	  indgå	  i	  dialog	  på	  sociale	  medier	  i	  al	  almindelighed.	  	  Trods	  det,	  at	  interviewet	  ikke	  blev	  gennemført,	  som	  ellers	  tiltænkt,	  mener	  vi	  dog	  ikke,	  at	  der	  opstod	  social	  styring.	  Dette	  begrunder	  vi	  med,	  at	  der	  ikke	  var	  nogle	  af	  informanterne	  som	  trådte	  mere	  i	  karakter	  end	  andre.	  Vores	  oplevelse	  er,	  at	  det	  ikke	  var	  muligt,	  at	  identificere	  en	  informant	  som	  direkte	  lod	  sig	  styre	  af	  en	  anden	  informants	  holdning	  og	  mening.	  Dette	  underbygges	  for	  os	  af,	  at	  alle	  informanter	  agerer	  og	  udtrykker	  sig	  meget	  selvstændigt	  under	  vores	  interviews.	  De	  har	  flere	  gange	  forskellige	  holdninger	  til	  de	  stillede	  spørgsmål,	  og	  holder	  sig	  på	  den	  måde	  ikke	  tilbage.	  	  De	  udvalgte	  informanter	  er	  som	  nævnt	  alle	  enten	  veninde	  til	  eller	  i	  familie	  med	  en	  af	  os	  i	  gruppen.	  Vi	  forsøgte	  at	  tage	  hensyn	  til	  det	  i	  den	  forstand,	  at	  de	  medlemmer	  i	  gruppen,	  som	  havde	  en	  relation	  til	  en	  informant,	  enten	  ikke	  var	  til	  stede	  ved	  interviewet	  eller	  fungerede	  som	  observatør.	  Vi	  mener	  ikke,	  kendskabet	  har	  haft	  afgørende	  betydning	  på	  udfaldet	  af	  interviewene.	  Desuden	  var	  spørgsmålene	  ikke	  af	  personfølsom	  karakter,	  som	  kunne	  gå	  hen	  og	  være	  ubehagelige	  at	  tale	  om,	  overfor	  en	  person,	  man	  kender.	  Vi	  mener	  således	  ikke,	  det	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har	  påvirket	  vores	  informanters	  svar	  og	  udførelse	  af	  interviewet,	  at	  vi	  i	  forvejen	  havde	  en	  relation	  til	  dem.	  	  	  Efter	  endt	  gennemførsel	  af	  analysen	  har	  vi	  vurderet,	  at	  hvis	  vi	  havde	  stillet	  et	  konkret	  spørgsmål	  til	  informanterne	  omkring	  hvem	  der	  står	  for	  maden	  og	  den	  generelle	  sundhed	  i	  deres	  husstand,	  havde	  vi	  været	  bedre	  dækket	  ind	  i	  forhold	  til	  problemfeltet.	  Hvis	  vi	  havde	  afdækket	  dette,	  	  ville	  det	  have	  været	  muligt	  for	  os	  at	  afgøre,	  om	  de	  informanter,	  vi	  har	  udvalgt,	  reelt	  set	  er	  gatekeepers,	  som	  vi	  påstår.	  	  
Kap.	  11	  -­	  VFFs	  Relationsstrategi	  
På	  baggrund	  af	  det	  vi	  har	  analyseret	  os	  frem	  til	  om	  vores	  informanters	  interesse	  i	  	  sundhed	  og	  deres	  adfærd	  på	  Facebook,	  vil	  vi	  give	  et	  kvalificeret	  bud	  på,	  hvordan	  VFF	  kan	  anvende	  Facebook.	  	  Anvendelsen	  af	  Facebook	  skal	  ses	  som	  en	  del	  af	  en	  samlet	  relationsstrategi,	  som	  vi	  vil	  anbefale	  VFF	  i	  deres	  videre	  arbejde.	  Relationsstrategiens	  overordnede	  formål	  er,	  at	  kommunikationen	  skal	  målrettes	  gatekeeperne,	  nemlig	  kvinderne	  i	  målgruppen,	  med	  det	  formål	  at	  skabe	  en	  stærk	  relation	  til	  denne	  gruppe	  af	  interessenter.	  	  En	  relationsstrategi	  indeholder	  flere	  elementer;	  Herunder	  valg	  af	  kanaler	  og	  medier,	  mål	  &	  succeskriterier,	  værdipositionering	  &	  kernefortælling,	  ricisi,	  forankring	  og	  effektmåling.	  Det	  er	  vigtigt	  at	  pointere,	  at	  alle	  elementer	  kræver	  en	  grundig	  gennemarbejdning	  forud	  for	  nye	  tiltag	  på	  Facebook.	  Vi	  har	  i	  nærværende	  opgave	  valgt	  at	  fokusere	  udelukkende	  på	  et	  begrundet	  valg	  af	  Facebook	  som	  ramme	  for	  relationsudviklingen.	  Dernæst	  en	  udredning	  af,	  hvordan	  VFF	  bedst	  muligt	  udnytter	  Facebooks	  muligheder	  i	  forhold	  til	  den	  valgte	  gruppe	  af	  interessenter.	  Dette	  relaterer	  nemlig	  direkte	  til	  vores	  problemformulering:	  	  
Hvordan	  kan	  VFF	  anvende	  Facebook	  til	  at	  skabe	  relationer	  til	  borgerne,	  således	  at	  VFF:	  1)	  
arbejder	  på	  de	  sociale	  mediers	  præmisser	  om	  aktualitet	  og	  dynamik.	  2)	  undgår	  at	  gå	  på	  
kompromis	  med	  deres	  høje	  faglighed	  og	  evidensbaserede	  viden.	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  I	  det	  efterfølgende	  kapitel	  samler	  vi	  de	  centrale	  pointer	  fra	  relationsstrategien	  og	  relaterer	  det	  til	  vores	  problemformulering.	  Før	  det,	  dog	  nogle	  konkrete	  bud	  på	  hvordan	  VFF	  kan	  bruge	  Facebook	  (elementer	  af	  det	  følgende	  er	  udarbejdet	  i	  forbindelse	  med	  et	  essay	  i	  strategisk	  kommunikation	  foråret	  2013).	  
11.1	  Valg	  af	  kanaler	  og	  medier	  De	  sociale	  medier	  spiller	  i	  dag	  en	  afgørende	  rolle	  for	  kommunikationen	  og	  ikke	  mindst	  relationen	  mellem	  mennesker	  og	  organisationer.	  Ved	  blandt	  andet	  Facebooks	  eksistens	  er	  der	  sket	  en	  ændring	  i	  måden,	  hvorpå	  der	  bliver	  kommunikeret.	  I	  dag	  er	  der	  fokus	  på	  modtagerorienteret	  kommunikation,	  som	  stiller	  krav	  til	  en	  organisation	  som	  VFF	  om	  at	  indgå	  i	  relation	  til	  brugerne,	  hvis	  de	  ønsker	  at	  indgå	  i	  et	  fællesskab	  med	  disse.	  Af	  analysen	  er	  det	  blevet	  klart,	  at	  vores	  informanter	  på	  nuværende	  tidspunkt	  primært	  er	  på	  Facebook	  for	  at	  følge	  med	  i	  vennernes	  liv.	  For	  at	  VFF	  kan	  flytte	  dem	  fra	  at	  være	  på	  Facebook,	  for	  at	  følge	  med	  i	  vennernes	  liv,	  til	  at	  være	  der	  for	  at	  følge	  organisationer	  som	  blandt	  andet	  VFF,	  skal	  VFF	  fokusere	  på	  at	  styrke	  relationen	  til	  dem.	  Det	  er	  meget	  vigtigt	  for	  VFF,	  at	  de	  gør	  brug	  af	  de	  kommunikationskanaler	  som	  er	  til	  rådighed,	  og	  som	  de	  personer,	  som	  de	  henvender	  sig	  til,	  allerede	  anvender.	  Vi	  tænker	  særligt	  på	  kvinderne	  mellem	  30	  og	  40	  år	  og	  via	  Facebook,	  hvor	  denne	  gruppe	  allerede	  ér	  tilstede.	  	  I	  ”Brug	  dit	  Brand”	  skriver	  bogens	  forfatter,	  hvordan	  det	  vil	  underminere	  virksomheden	  på	  sigt,	  hvis	  ikke	  den	  på	  afbalanceret	  vis,	  lytter	  ligeligt	  til	  interessenternes	  krav.	  
”Organisationer,	  som	  er	  lydhøre	  overfor	  de	  krav,	  som	  samtlige	  af	  deres	  interessenter	  stiller,	  vil	  
klare	  sig	  bedre	  end	  de	  organisationer,	  som	  giver	  nogle	  af	  deres	  interessenter	  forrang	  frem	  for	  
andre”	  (Hatch	  &	  Schultz	  2009:189).	  Her	  lægger	  bogens	  forfattere	  vægt	  på,	  at	  virksomheden	  skal	  undlade	  åbenlys	  forskelsbehandling,	  også	  selvom	  der	  er	  åbenlys	  forskel	  på,	  hvor	  vigtige	  forskellige	  interessenter	  er.	  	  Ud	  fra	  en	  betragtning	  af,	  hvor	  stor	  fremgang	  de	  sociale	  medier	  har,	  og	  det	  faktum,	  at	  VFF	  har	  direkte	  adgang	  til	  den,	  måske	  vigtigste,	  gatekeeper	  -­‐	  set	  i	  et	  sundhedsmæssigt	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perspektiv,	  blandt	  målgruppen	  af	  borgere,	  nemlig	  kvinderne,	  er	  det	  vores	  vurdering,	  at	  netop	  Facebook	  udgør	  en	  ideel	  mulighed	  for	  at	  komme	  i	  dialog	  med	  denne	  gruppe.	  ”Hvis	  
dialogen	  med	  interessenterne	  skal	  være	  effektiv,	  er	  det	  helt	  afgørende	  at	  finde	  ud	  af,	  hvilken	  
form	  for	  dialog	  interessenterne	  ønsker	  at	  føre	  med	  virksomheden”	  (Ibid:	  192).	  Her	  må	  VFF	  hurtigt	  opdyrke	  en	  fornemmelse	  af,	  hvad	  der	  rører	  sig	  –	  det	  er	  vigtigt,	  når	  de	  ønsker	  at	  sætte	  sundhed	  på	  dagsordenen.	  	  Rammen	  er	  allerede	  sat	  på	  Facebook.	  VFF	  skal	  skabe	  deres	  egen	  identitet	  på	  siden	  med	  de	  muligheder	  Facebook	  tilbyder	  for	  at	  lægge	  egne	  billeder,	  videoer	  og	  opdateringer	  op	  på	  ‘væggen’.	  VFF	  er	  repræsenteret	  på	  de	  sociale	  medier.	  De	  har	  en	  Facebookside,	  hvilket	  dog	  mest	  hænger	  sammen	  med,	  at	  ”Det	  skal	  man	  jo”	  (Interview	  med	  VFF	  den	  19/3	  2013).	  De	  begrunder	  deres	  manglende	  aktivitet	  på	  Facebook	  med,	  at	  det	  vil	  være	  en	  alt	  for	  ressourcekrævende	  opgave	  at	  løfte.	  VFF	  har	  en	  meget	  videnstung	  identitet,	  som	  let	  kommer	  til	  at	  virke	  som	  en	  hæmsko	  for	  muligheden	  for	  at	  agere	  dynamisk.	  Dette	  redegør	  de	  for	  ud	  fra	  den	  betragtning,	  at	  aktivitet	  på	  et	  site	  som	  Facebook,	  nødvendigvis	  må	  have	  karaktér	  af,	  at	  brugerne	  spørger	  og	  VFF	  svarer.	  De	  ser	  ikke	  dette	  som	  en	  mulighed	  eftersom	  deres	  ekspertpanel	  ikke	  har	  de	  nødvendige	  ressourcer	  til	  rådighed.	  Her	  vurderer	  vi,	  at	  det	  slet	  ikke	  er	  den	  form	  for	  dialog	  målgruppen	  ønsker.	  	  VFF	  bør	  overordnet	  søge	  at	  blive	  mere	  personlige	  i	  deres	  henvendelse	  til	  målgruppen.	  De	  skal	  henvende	  sig	  mere	  specifikt	  og	  direkte	  og	  kortfattet	  og	  gerne	  med	  visuelle	  hjælpemidler.	  Herudover	  skal	  der	  være	  fuldstændig	  klarhed	  i	  forhold	  til	  hvem	  de	  retter	  henvendelse	  mod	  -­‐	  afstemt	  i	  forhold	  til	  pågældende	  sundhedsbudskab	  -­‐	  samtidig	  med	  at	  de	  er	  lige	  så	  skarpe	  på	  at	  markere	  sig	  selv	  som	  troværdig	  afsender.	  	  VFF	  må	  nødvendigvis	  besvare	  direkte	  henvendelser	  på	  siden,	  og	  derigennem	  skabe	  og	  opretholde	  dialog	  med	  deres	  følgere,	  som	  de	  ville	  gøre	  i	  den	  virkelige	  verden,	  men	  vi	  mener	  ikke	  at	  der	  efterspørges	  debatskabende	  adfærd	  ud	  fra	  den	  profil	  vi	  har	  afdækket	  af	  vores	  målgruppe.	  	  Når	  VFF	  begynder	  at	  agere	  dialogisk,	  som	  hvis	  de	  var	  offline,	  bliver	  der	  skabt	  et	  nærvær	  ud	  til	  VFFs	  følgere.	  Følgerne	  vil	  med	  tiden	  få	  en	  oplevelse	  af,	  at	  VFF	  er	  en	  pålidelig	  og	  interessant	  organisation	  at	  følge	  på	  Facebook.	  Der	  kan	  desuden	  ske	  det,	  at	  følgerne	  med	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tiden,	  vil	  begynde	  at	  handle	  i	  den	  virkelige	  verden	  ud	  fra	  VFFs	  råd	  og	  anbefalinger,	  som	  VFF	  i	  fremtiden	  skal	  give	  via	  deres	  Facebook	  side.	  I	  det	  følgende	  kommer	  vi	  ind	  på,	  hvilke	  muligheder	  der	  er	  forbundet	  med	  brugen	  af	  Facebook	  for	  en	  organisation	  som	  VFF	  i	  deres	  relationsstrategi.	  
11.2	  Konkrete	  kommunikationstiltag	  Trods	  VFFs	  videnstunge	  identitet	  mener	  vi,	  at	  de	  kan	  bruge	  Facebook	  på	  flere	  forskellige	  måder.	  Det	  kunne	  være	  igangsættelse	  af	  debatter,	  ved	  at	  stille	  spørgsmål	  til	  brugerne.	  Det	  kunne	  også	  være	  små	  korte	  uddrag	  af	  rapporternes	  resultater.	  Det	  kunne	  være	  billeder	  eller	  opdateringer	  om,	  hvad	  rådet	  arbejder	  med	  netop	  nu,	  og	  sidst	  men	  ikke	  mindst	  mindre	  animerede	  videoer	  med	  sammenfatninger	  af	  rådets	  rapporter.	  Alle	  sammen	  mindre	  kommunikationstiltag,	  som	  VFFs	  sekretariat	  godt	  vil	  kunne	  varetage.	  
11.2.1	  Inspiration	  fra	  Baresso	  	  Hatch	  og	  Schultz	  advokerer	  stærkt,	  i	  deres	  ‘Den	  tredje	  Bølge’	  for,	  hvorledes	  interessenterne,	  nu	  og	  i	  fremtiden,	  er	  medskabere	  af	  corporate	  branding,	  gennem	  de	  mange	  forskellige	  mediekanaler	  (Hatch	  og	  Schultz	  2009:254).	  	  Et	  eksempel	  på	  en	  virksomhed,	  som	  ikke	  har	  ‘nye’	  og	  spændende	  informationer	  at	  dele	  med	  interessenterne	  hver	  dag,	  men	  som	  trods	  det	  gør	  brug	  af	  nogle	  af	  de	  førnævnte	  værktøjer,	  er	  Baresso.	  Den	  danske	  kaffekæde,	  formår	  ved	  brugen	  af	  billeder	  og	  korte	  spørgsmål,	  at	  inddrage	  brugeren	  af	  deres	  Facebookside.	  Brugerne	  bliver	  tilmed	  inddraget,	  når	  der	  skal	  vælges	  nye	  smagsvarianter	  til	  en	  sommerdrik	  eller	  kaffe;	  De	  bliver	  
medskabere.	  På	  samme	  måde	  kan	  VFF	  inddrage	  følgerne,	  når	  de	  skal	  have	  en	  fornemmelse	  af,	  hvor	  der	  er	  usikkerheder	  og	  uafklarede	  sundhedsspørgsmål	  i	  befolkningen.	  De	  kan	  benytte	  denne	  viden	  i	  forhold	  til	  at	  detektere	  og	  udvælge,	  hvilke	  emner	  de	  kommende	  rapporter	  skal	  omhandle.	  	  
11.2.2	  Skidt	  og	  kanel	  Det	  er	  endvidere	  vores	  opfattelse,	  at	  Facebook	  som	  kommunikationsplatform,	  udgør	  en	  rigtig	  god	  mulighed	  for	  at	  redegøre	  for	  og	  samle	  op	  på	  modstridende	  og	  ofte	  misforståede	  budskaber	  i	  medierne,	  og	  derved	  vende	  eventuelt	  opståede	  kriser	  til	  en	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konkurrencemæssig	  fordel.	  Her	  er	  vores	  informanter	  selv	  inde	  på	  problemstillingen,	  at	  alle	  kan	  have	  en	  mening	  på	  Facebook,	  og	  at	  man	  kan	  udlægge	  sig	  som	  hvad	  som	  helst.	  Det	  understreger	  vigtigheden	  af,	  at	  VFF	  holder	  en	  saglig	  tone	  og	  hjælper	  følgerne	  til	  at	  skille	  ‘skidt	  fra	  kanel’.	  Det	  lader	  også	  til,	  at	  der	  er	  et	  opfattet	  højt	  ethos,	  hvilket	  kun	  styrker	  VFFs	  mulighed	  for	  at	  bruge	  Facebook	  aktivt	  til	  at	  samle	  op	  på	  modstridende	  eller	  misforståede	  sundhedsbudskaber.	  	  For	  at	  eksemplificere	  ovenstående,	  vil	  vi	  skitsere	  en	  nyligt	  opstået	  problematik.	  I	  2012	  udkom	  VFFs	  rapport	  om	  sundhedsmæssige	  egenskaber	  ved	  kaffe.	  Rapporten	  gav	  genlyd	  i	  mediebilledet,	  men	  ekkoet	  slog	  tilbage	  med	  mislyd,	  da	  en	  anden	  rapport,	  omhandlende	  akrylamid,	  udkom	  ultimo	  marts	  2013.	  Konklusionen	  blev	  i	  medierne,	  at	  kaffe	  er	  usundt.	  Vi	  besluttede	  at	  teste	  VFFs	  beredskab	  til	  håndtering	  af	  sagen	  på	  de	  Facebook.	  Vi	  fik	  en	  forælder,	  til	  en	  af	  gruppens	  medlemmer,	  til	  at	  lægge	  tråden	  fra	  artiklen	  om	  akrylamid	  i	  kaffe	  op	  på	  VFFs	  Facebookside	  (Politikken.dk	  3).	  Hun	  bad	  dem	  i	  tråden	  redegøre	  for,	  hvad	  der	  er	  sundt	  og	  hvad	  der	  er	  sandt	  i	  forhold	  til	  kaffe.	  	  En	  uge	  efter	  lægger	  VFF	  nedenstående	  besvarelse	  op	  på	  deres	  Facebookside.	  	  	  ”Trods	  advarsler	  mod	  et	  kræftfremkaldende	  stof	  i	  kaffe,	  er	  der	  ingen	  grund	  til	  at	  ændre	  
adfærd.	  De	  positive	  effekter	  ved	  kaffe	  opvejer	  den	  eventuelt	  skadelige	  effekt	  ved	  
akrylamid.	  Vidensrådet	  udgav	  sidste	  forår	  en	  rapport	  om	  sundhedseffekterne	  af	  kaffe,	  
hvor	  en	  af	  konklusionerne	  var,	  at	  tre-­fire	  kopper	  kaffe	  om	  dagen	  sænker	  den	  samlede	  
kræftrisiko	  og	  risikoen	  for	  kræft	  i	  lever,	  mundhule	  og	  svælg,	  tyktarm,	  endetarm	  og	  
livmoder.	  Sådan	  er	  det	  stadigvæk.	  Det	  er	  muligt,	  at	  kaffens	  kræftbeskyttende	  effekt	  vil	  
være	  endnu	  større,	  hvis	  kaffen	  ikke	  samtidig	  indeholdt	  akrylamid,	  men	  det	  er	  der	  på	  
nuværende	  tidspunkt	  ingen	  undersøgelser,	  der	  kan	  be-­	  eller	  afkræfte”	  	  (Videnråd	  for	  Forebyggelse	  på	  Facebook).	  	  Vi	  er	  begejstret	  for	  selve	  ideen	  omkring	  dette,	  og	  især	  at	  VFF	  svarer.	  Vi	  bemærker	  dog,	  at	  VFF	  slet	  ikke	  er	  i	  dialog	  med	  pågældende	  bruger.	  For	  det	  første	  responderer	  VFF	  først	  en	  uge	  efter	  -­‐	  det	  er	  for	  sent.	  Vores	  informant	  B1	  giver	  selv	  udtryk	  for,	  at	  svaret	  skal	  komme	  inden	  for	  et	  par	  dage,	  hvis	  det	  skal	  have	  nogen	  relevans	  for	  hende.	  Næst	  herefter	  er	  det	  et	  kritikpunkt,	  at	  de	  ikke	  henvender	  sig	  direkte	  til	  pågældende	  følger.	  Det	  virker	  på	  os	  som,	  at	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VFF	  ignorerer	  det	  konkrete	  opslag,	  da	  de	  svarer	  generelt	  ud	  til	  følgerne.	  Her	  er	  man	  også	  nødt	  til	  at	  overveje	  den	  teknikalitet	  på	  Facebook,	  at	  hvis	  ikke	  folk	  er	  nævnt	  direkte	  i	  en	  tråd,	  eller	  at	  svaret	  gives	  som	  opfølgning,	  i	  form	  af	  en	  kommentar,	  under	  den	  tråd	  der	  er	  startet,	  får	  følgeren	  ikke	  besked	  om	  svaret.	  VFFs	  feedback	  kan	  herved	  meget	  vel	  være	  gået	  tabt.	  Vi	  kan	  dog	  se,	  at	  flere	  andre	  har	  været	  inde	  og	  dele	  VFFs	  opslag.	  Det	  giver	  os	  en	  indikation	  på,	  at	  dialogen	  er	  ønsket.	  	  
11.2.3	  Visuel	  kommunikation	  og	  video	  VFF	  har	  én	  gang,	  i	  forbindelse	  med	  deres	  rapport	  om	  psykisk	  sygdom,	  lavet	  en	  video,	  som,	  kogt	  ned,	  redegør	  for	  rapportens	  konklusioner	  (Vidensråd.dk	  3).	  VFF	  fortæller,	  at	  videoen	  er	  en	  succes,	  og	  det	  er	  nu	  en	  fast	  del	  af	  deres	  pressepakke	  i	  forbindelse	  med	  nye	  rapporter.	  Efter	  deres	  eget	  udsagn	  bliver	  den	  hyppigt	  brugt	  blandt	  sundhedsfagligt	  personale	  i	  Danmark.	  	  Denne	  betragtning	  understøtter	  os	  i	  et	  ønske	  om,	  at	  VFF	  i	  langt	  højere	  grad	  bør	  bruge	  lyd	  og	  billeder	  i	  videreformidlingen	  af	  deres	  rapporters	  indhold.	  I	  vores	  gruppe	  er	  vi	  meget	  begejstrede	  for	  de	  små	  animationsvideoer,	  man	  kan	  finde	  på	  YouTube.	  De	  imødekommer	  behovet	  for	  lyd	  og	  billede	  i	  kommunikation	  på	  de	  sociale	  medier.	  De	  er	  forholdsvist	  nemme	  at	  producere,	  og	  det	  er	  muligt	  at	  kommunikere	  selv	  fagligt	  komplicerede	  budskaber	  ud	  herigennem	  -­‐	  særligt	  til	  målgruppen,	  borgerne.	  Den	  type	  af	  videoer	  er	  enormt	  populære	  på	  de	  sociale	  medier,	  og	  bliver	  delt	  igen	  og	  igen.	  Eksempelvis	  ASAP	  Science	  har	  specialiseret	  sig	  i	  at	  lave	  små	  animerede	  videoklip	  af	  videnskabelige	  finurligheder,	  som	  vi	  også	  viste	  eksempler	  på	  i	  vores	  fokusgruppeinterviews.	  ASAP	  Science	  har	  mange	  følgere	  på	  såvel	  Facebook	  som	  Youtube,	  og	  delelysten	  er	  så	  stor,	  at	  der	  næsten	  bliver	  tale	  om	  viral	  markedsføring	  (YouTube.com - AsapSCIENCE).	  Dette	  underbygges	  fint	  med,	  at	  vores	  informanter	  udtaler,	  at	  de	  viste	  videoer,	  er	  en	  god	  måde	  at	  kommunikere	  sundhedsbudskaber	  ud	  på.	  Hvis	  VFF	  i	  fremtiden	  gør	  brug	  af	  denne	  kommunikationskanal,	  har	  VFF	  mulighed	  for	  at	  gøre	  de	  tunge	  sundhedsbudskaber	  lettilgængelige	  og	  forståelige	  for	  følgerne.	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Om	  der	  er	  tale	  om	  billeder,	  video,	  tekst,	  afstemninger	  eller	  invitationer	  til	  events	  via	  Facebooksiden	  mener	  vi,	  at	  alle	  elementer	  kan	  bidrage	  til,	  at	  VFF	  kan	  fremstå	  dialogskabende	  og	  involvere	  deres	  følgere,	  og	  dette	  opfylder	  kravet	  for	  følgerne	  om,	  at	  de	  kan	  interagere	  med	  VFF	  på	  Facebook.	  Dialogen	  bidrager	  til	  relationen	  mellem	  VFF	  og	  deres	  følgere,	  og	  dermed	  kan	  denne	  dialogorienterede	  kommunikation	  alt	  andet	  lige	  kun	  styrke	  kommunikationen	  på	  VFFs	  Facebookside.	  	  Vi	  kan,	  på	  baggrund	  af	  de	  to	  interviews,	  fastslå,	  at	  kvinderne	  i	  vores	  målgruppe	  har	  interesse	  i	  Facebook,	  men	  umiddelbart	  ikke	  ønsker	  at	  føre	  lange	  tråde	  og	  samtaler	  på	  Facebook.	  De	  udviser	  en	  del	  skepsis	  omkring	  brugen	  af	  Facebook,	  hvilket	  understreger	  vigtigheden	  af,	  at	  VFF	  inddrager	  interessenterne,	  således	  at	  de	  føler,	  de	  får	  noget	  godt	  og	  brugbart	  ud	  af,	  at	  følge	  VFF	  på	  Facebook.	  Det	  er	  altafgørende	  at	  VFF	  indgår	  i	  tæt	  dialog	  med	  deres	  følgere	  på	  Facebook,	  således	  at	  de	  får	  fornemmelse	  for,	  hvilke	  emner	  der	  er	  vigtige	  at	  belyse	  for	  kvinderne	  og	  følgerne	  på	  Facebook	  generelt.	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Kap.	  12	  -­	  Konklusion	  
I	  vores	  problemformulering	  spørger	  vi,	  hvordan	  VFF	  kan	  anvende	  Facebook	  til	  at	  skabe	  relationer	  til	  borgerne.	  Efter	  at	  have	  arbejdet	  intenst	  med	  relationsbegrebet	  opgaven	  igennem,	  mener	  vi	  at	  kunne	  fastslå,	  at	  VFF	  succesfuldt	  vil	  kunne	  opnå	  en	  stærkere	  relation	  til	  borgerne.	  Dette	  med	  særligt	  henblik	  på	  relationen	  mellem	  VFF	  og	  vores	  identificerede	  målgruppe.	  Vi	  mener	  denne	  relation	  er	  nødvendig,	  hvis	  de	  skal	  have	  deres	  viden	  ud	  til	  den	  brede	  befolkning.	  Hvis	  det	  skal	  være	  muligt	  for	  VFF	  at	  anvende	  Facebook	  som	  kommunikationskanal,	  er	  det	  afgørende,	  at	  de	  får	  skabt	  en	  opmærksomhed	  omkring	  sig	  selv	  henført	  deres	  kortsigtede	  udfordring,	  samt	  at	  de	  får	  skabt	  en	  relation	  til	  borgerne	  henført	  deres	  langsigtede	  udfordring.	  For	  at	  løse	  disse	  udfordringer	  har	  vi	  opstillet	  en	  relationsstrategi	  specifikt	  målrettet	  VFFs	  brug	  af	  Facebook.	  Her	  har	  vi	  givet	  vores	  bud	  på,	  hvordan	  VFF	  kan	  anvende	  Facebook,	  således	  at	  de	  bliver	  relations-­‐	  og	  dialogskabende	  i	  forhold	  til	  deres	  målgruppe	  jævnfør	  vores	  observerende	  relationsparadigme.	  Disse	  bud	  går	  på,	  at	  VFFs	  henvendelser	  til	  målgruppen	  skal	  være	  mere	  personligt	  rettede,	  mere	  specifikke,	  autentiske	  og	  kortfattede.	  Dette	  kan	  de	  gøre	  ved	  at	  benytte	  deres	  Facebookside	  til	  blandt	  andet	  at	  poste	  mindre	  animerede	  videoer,	  der	  gør	  deres	  evidensbaserede	  resultater	  spiselige	  for	  følgerne	  -­‐	  jo	  mere	  simpelt	  resultaterne	  kan	  udtrykkes,	  des	  mere	  interessant	  og	  fængende	  synes	  det	  at	  blive	  opfattet.	  Dette	  vil	  igen	  resultere	  i	  en	  styrket	  relation	  eller	  blot	  en	  relation	  mellem	  VFF	  og	  deres	  følgere.	  Samtidig	  giver	  dette	  målgruppen	  lyst	  til	  at	  dele	  VFFs	  budskaber,	  hvormed	  opmærksomheden	  om	  og	  kendskabet	  til	  VFF	  udvides,	  så	  VFF	  når	  ud	  til	  en	  endnu	  større	  del	  af	  målgruppen.	  Endeligt	  er	  det	  vigtigt	  at	  VFF,	  i	  forbindelse	  med	  alt	  hvad	  de	  foretager	  sig	  på	  Facebook,	  sørger	  for	  at	  markerer	  sig	  selv	  som	  den	  troværdige	  afsender,	  de	  er,	  af	  budskaber	  der	  afklarer,	  hvad	  der	  er	  sandt	  og	  sundt.	  Ud	  fra	  denne	  tilgang	  til	  Facebook	  mener	  vi	  at	  kunne	  konkludere,	  at	  det	  ér	  muligt	  for	  VFF	  at	  være	  til	  stede	  på	  et	  medie	  som	  Facebook	  og	  leve	  op	  til	  dette	  medies	  krav	  om	  aktualitet	  og	  dynamik,	  samtidig	  med	  at	  de	  ikke	  behøver	  at	  gå	  på	  kompromis	  med	  deres	  altoverskyggende	  krav	  om	  kun	  at	  stå	  som	  afsender	  af	  evidensbaseret	  viden.	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Bilag	  1	  -­	  Fokusgruppe	  overvejelser	  
Moderators	  rolle	  Grundet	  den	  ovenfor	  nævnte	  interaktion	  stilles	  der	  nogle	  krav	  til	  interviewerens	  færdigheder.	  Intervieweren	  er	  i	  dette	  tilfælde	  mere	  korrekt	  at	  omtale	  som	  en	  moderator,	  idet	  hovedopgaven	  ved	  fokusgruppeinterviewet	  er	  at	  få	  respondenterne	  til	  at	  tale	  sammen,	  samt	  at	  kunne	  håndtere	  de	  sociale	  dynamikker,	  der	  opstår	  i	  gruppen.	  Trost	  redegør	  for,	  hvordan	  gruppeinterviews	  på	  uheldig	  vis	  kan	  etablere	  en	  form	  for	  flertalssynspunkt	  (Trost	  1993:	  28).	  Vi	  forestiller	  os	  ikke,	  at	  dette	  fænomen	  vil	  vise	  sig	  som	  et	  problem,	  idet	  der	  ikke	  forekommer	  os	  at	  være	  væsentlige	  ting	  på	  spil.	  Ikke	  desto	  mindre	  vil	  vi	  gøre	  os	  overvejelser	  og	  holde	  nøje	  øje	  med	  faren	  for	  social	  styring	  (Trost	  1993:	  27),	  der	  vil	  kunne	  resultere	  i	  et	  fejlagtigt	  billede	  af	  vores	  målgruppes	  adfærd.	  ”En	  gruppeproces	  kan	  nemt	  føre	  til	  synspunkter	  og	  opførsel,	  som	  ingen	  af	  de	  enkelte	  medlemmer	  eller	  deltagere	  i	  grunden	  sympatiserer	  med,	  de	  kan	  til	  og	  med	  alle	  tage	  afstand	  fra	  den	  hver	  for	  sig	  –	  men	  i	  gruppen	  piskes	  stemningen	  let	  op”	  (Trost	  1993:	  28).	  Netop	  disse	  sociale	  dynamikker	  og	  gruppesamspillet	  kan	  reducere	  moderatorens	  kontrol,	  hvorfor	  der	  kræves	  et	  særligt	  overblik.	  Herudover	  må	  moderatoren	  have	  et	  godt	  kendskab	  til	  interviewemnet	  for	  at	  kunne	  følge	  op	  på	  interviewpersonernes	  svar	  og	  komme	  med	  nye	  relevante	  spørgsmål/vinkler.	  Dette	  er	  særlig	  vigtigt	  ved	  netop	  det	  kvalitative	  interview,	  hvor	  der	  ikke	  ses	  nogen	  fast	  struktur	  eller	  bestemt	  rækkefølge	  og	  udvikling	  i	  spørgsmålene	  (Kvale	  &	  Brinkmann	  2009:	  100).	  
Eksplorativ	  undersøgelse	  	  Formålet	  med	  fokusgruppeinterviewet	  er	  ikke,	  at	  respondenterne	  skal	  nå	  til	  enighed	  omkring	  de	  diskuterede	  spørgsmål	  og	  derudfra	  komme	  med	  konkrete	  løsningsforslag.	  Derimod	  er	  formålet	  at	  bringe	  forskellige	  synspunkter	  på	  banen.	  Med	  dette	  formål	  for	  øje	  er	  fokusgruppeinterviewet	  særligt	  velegnet	  til	  en	  eksplorativ	  undersøgelse	  omhandlende	  et	  nyt	  område	  (Kvale	  &	  Brinkmann	  2009:	  170),	  som	  netop	  brugen	  af	  de	  sociale	  medier	  til	  formidling	  af	  evidensbaseret	  viden	  kan	  karakteriseres	  som.	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Strukturen	  bag	  fokusgruppeinterviewet	  Udformningen	  af	  vores	  interviewguide	  kendetegnes	  ved	  fokusgruppeinterviewets	  ikke-­‐styrende	  interviewstil	  (Ibid).	  Interviewguiden	  er	  desuden	  udarbejdet	  på	  baggrund	  af	  tragt-­‐modellen,	  som	  præsenteres	  i	  Halkiers	  bog	  (Halkier	  2002:	  45).	  Modellen	  er	  opbygget	  således,	  at	  moderator	  indleder	  med	  åbne	  og	  brede	  spørgsmål	  til	  hele	  gruppen,	  for	  at	  give	  plads	  til	  deltagernes	  perspektiver	  og	  interaktion	  med	  hinanden.	  I	  løbet	  af	  interviewet	  ses	  en	  indsnævring	  af	  fokus	  hvor	  der	  spørges	  mere	  koncist	  ind	  til	  specifik	  adfærd.	  Uforudsigeligheden	  i	  interviewets	  forløb	  gør	  dog,	  at	  vores	  interviewguide	  blot	  er	  en	  ledesnor	  for	  moderator.	  	  Endvidere	  findes	  der	  forskellige	  typer	  af	  interviewspørgsmål,	  som	  vi	  har	  medtænkt	  under	  opstillingen	  af	  vores	  interviewguide	  (Kvale	  &	  Brinkmann	  2009:	  155).	  Først	  i	  interviewet	  er	  der	  de	  indledende	  spørgsmål,	  som	  ”kan	  give	  spontane,	  righoldige	  beskrivelser,	  hvor	  interviewpersonerne	  selv	  kommer	  frem	  med,	  hvad	  de	  har	  oplevet	  som	  de	  væsentlige	  aspekter	  af	  de	  undersøgte	  fænomener.”	  (Ibid.).	  I	  forhold	  til	  de	  svar	  som	  respondenterne	  giver,	  stilles	  de	  opfølgende	  spørgsmål	  samt	  de	  sonderende	  spørgsmål.	  Her	  kan	  moderator	  med	  en	  nysgerrig,	  vedholdende	  og	  kritisk	  holdning	  spørge	  ind	  til	  det,	  der	  er	  blevet	  sagt.	  Dette	  kan	  fx	  ske	  ved	  gentagelse	  af	  betydningsfulde	  ord,	  hvorved	  interviewpersonernes	  svar	  kan	  udvides	  og	  uddybes	  yderligere,	  eller	  det	  kan	  ske	  ved,	  at	  moderator	  blot	  forfølger	  svarene	  uden,	  at	  sige	  ”…	  hvilke	  dimensioner	  der	  skal	  tages	  i	  betragtning.”	  (Kvale	  &	  Brinkmann	  2009:	  156).	  Efterhånden	  som	  interviewet	  skrider	  frem,	  og	  fokus	  indsnævres	  i	  henhold	  til	  tragt-­‐modellen,	  vil	  der	  være	  tale	  om	  brug	  af	  direkte	  spørgsmål,	  hvor	  moderator	  direkte	  introducerer	  nogle	  dimensioner	  (Ibid.).	  	  
Etiske	  overvejelser	  Udgangspunktet	  for	  vores	  projektrapport	  og	  derved	  også	  vores	  fokusgruppeinterviews,	  leder	  ikke	  umiddelbart	  hen	  mod	  oplysninger	  af	  personfølsom	  karakter.	  Vi	  kan	  dog	  ikke	  vide	  os	  sikre	  på,	  hvad	  der	  måtte	  dukke	  op	  undervejs,	  ikke	  mindst	  fordi,	  det	  overordnede	  emne	  for	  vores	  strategi	  er	  sundhed,	  hvortil	  der	  naturligt	  kan	  følge	  overvejelser	  omkring	  sygdom.	  Vi	  mener	  det	  i	  alle	  tilfælde	  vil	  være	  god	  skik	  at	  behandle	  interviewdata	  med	  yderste	  fortrolighed.	  Vi	  vil	  fra	  start	  sikre	  os	  vores	  informanters	  egen	  accept	  af	  og	  indvilliget	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deltagelse	  på	  baggrund	  af	  disse	  overvejelser.	  Det	  er	  dog	  vigtigt	  overfor	  informanterne	  at	  belyse	  det	  faktum,	  Jan	  Trost	  også	  peger	  på,	  at	  den	  tavshedspligt	  vi	  er	  underlagt,	  ikke	  omfatter	  vores	  informanter	  imellem	  (Trost	  1993:	  28).	  Igen	  tænker	  vi	  ikke,	  at	  dette	  vil	  have	  nogen	  betydning,	  idet	  målgruppen,	  vi	  undersøger,	  ikke	  er	  udsat,	  og	  feltet	  vi	  søger	  at	  afdække	  er	  forholdsvist	  ordinært.	  
Bilag	  2	  –	  Interviewguide	  
Indledende	  spørgsmål	  
● Hvordan er jeres generelle interesse i sundhed?	  
Opfølgende/sonderende spørgsmål:	  
● Hvor meget fylder sundhed i jeres hverdag?	  
● Hvordan kommer det til udtryk? (kost, motion, livsstil)	  
● Hvor søger I sundhedsfaglig viden henne?	  
● Kan I komme med konkrete eksempler på emner, I har søgt på? Hvad fandt i?	  	  
● Hvad tænker I om de sundhedsbudskaber, I bliver mødt med i forskellige medier?	  
Opfølgende/sonderende spørgsmål:	  
○ Kan I komme med konkrete eksempler på budskaber	  
○ Hvilke budskaber om sundhed husker i tydeligt?	  
○ Hvordan forholder I jer til sundhedsbudskaber?	  
○ (Få afklaret om de synes det er svært...spørg ikke!) 	  
● Kan I beskrive, hvordan facebook er en del af jeres hverdag?	  
Opfølgende/sonderende spørgsmål:	  
● Hvor meget og hvordan benytter I Facebook?	  
○ Observerer I eller deltager I aktivt i dialogen?	  
○ Hvad forventer I af virksomheder på Facebook?	  
○ Vil I gå i dialog med en virksomhed? I hvilken forbindelse?	  
● Hvornår og i hvilke sammenhænge benytter I Facebook?	  
● Hvad gør Facebook interessant? (antal opdateringer, emner, associationer, 
kendte…)	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Direkte	  spørgsmål	  
● Bruger	  I	  facebook/sociale	  medier/nettet	  i	  sundhedsmæssig	  sammenhæng?	  
Opfølgende/sonderende spørgsmål:	  
● Hvilke	  ting	  kunne	  være	  relevante,	  at	  I	  kunne	  finde	  information	  om	  på	  nettet?	  
● Hvor	  vigtigt	  er	  det,	  at	  denne	  information	  er	  grundigt	  underbygget?	  
● I hvilken grad forventer I at kunne gå i dialog, når det foregår på de sociale 
medier?	  
● Visuelle effekter (billeder, video...)
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Bilag	  3	  -­	  Facebook	  analyse	  fra	  VFF	  
Facebook	  statistik	  fra	  Vidensråd	  for	  Forebyggelses	  egen	  database.	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Bilag	  4	  -­	  Interviews	  
På	  den	  vedlagte	  CD,	  er	  de	  tre	  interviews,	  fra	  mødet	  hos	  Videnråd	  for	  Forebyggelse	  den	  19.	  marts	  2013.	  Desuden	  er	  der	  optagelserne	  fra	  de	  to	  fokusgruppe	  interviews	  fra	  henholdsvis	  d.en	  26.	  april	  og	  den	  6.	  maj	  2013.	  
